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RESUMEN
Gamboa Mata, Adriana y Salas Mora, Humberto.
Nueva propuesta de promoción y publicidad de un producto para 
tratar la caída del cabello de patrón masculino, para el segundo 
semestre del 2003.
Trabajo  Final  de  Graduación  Programa  de  Posgrado  en 
Administración y Dirección de Empresas con énfasis en Mercadeo y 
Ventas.  San José, Costa Rica: 
Gamboa A. Salas H., 2003.
199h.,  31 il., 41refs.
Objetivos:  Proponer una nueva estrategia promocional para un producto que 
trata la caída del cabello de patrón masculino para ser aplicada en el segundo 
semestre del 2003, con el objetivo de incrementar la eficiencia de los esfuerzos 
promocionales y ayudar a la gerencia a eliminar opciones improductivas. 
Además,  se  debe  exponer  la  evolución  del  producto  en  el  mercado 
costarricense desde su lanzamiento, así como la estrategia promocional que ha 
sido aplicada, Identificando las variables promocionales que explican su ciclo 
de vida, esto a través del comportamiento del  consumidor y la percepción de 
marca que este posee.  
Metodología: Los datos para el análisis se obtienen por medio de datos reales de 
la empresa que desarrolla el producto Pelogar®, además se analizan tres grupos 
de  clientes  audiencia  principal  de  Pelogar®:  28  médicos  dermatólogos,  64 
farmacias  y  41  consumidores  potenciales  y  actuales.   Los  dos  primeros 
escenarios se evalúan por medio de encuestas y el tercer escenario se evalúa 
por medio de sesiones cualitativas de grupo.
Resultados  y  conclusiones: se  determina  que  la  mayoría  de  los  médicos 
encuestados  prescriben Pelogar® (75%) para tratar  la caída del  cabello con 
patrón masculino y el 89% dice cumplir con los objetivos esperados siempre y 
casi siempre.  Al entrevistar en las farmacias se determina que Pelogar® es la 
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marca más recomendada por los encuestados.  Pero la marca más solicitada es 
Ervamatin®.  Los encuestados consideran a Pelogar® el producto más eficaz, 
seguro y fácil de administrar para tratar la condición mencionada.
Los  hombres  que  tienen  preocupación  por  su  caída  del  cabello  se  sienten 
resignados ante esta condición.  Mucha de la publicidad y promoción debe ir 
dirigida a las mujeres por ser las que más invitan a los hombres a tomar una 
acción ante la caída de su cabello.  La mayoría de los consumidores esperan 
eficacia y seguridad como los principales atributos de un producto para tratar la 
calvicie  hormonal,  un  bajo  precio  no  es  tan  importante  para  estimular  la 
compra.
La estrategia promocional que se debe aplicar a Pelogar® en adelante debe 
tener un alto contenido emocional, que motive a los hombres a actuar ante su 
problema, apoyado por la información científica que les brinden las farmacias y 
médicos  que  apoyan  este  producto.   Las  farmacias  deben  contar  con 
información más clara y precisa.  La promoción de ventas con los médicos debe 
evaluarse y enfocarse en algunos médicos que conozcan mejor el producto y 
motiven  a  sus  pacientes  a  actuar  debidamente  ante  este  problema.   Los 
médicos  y  las  farmacias  deben  contar  con  la  información  adecuada  para 
resolver  cualquier  objeción  de  calidad  y  seguridad  sobre  Pelogar®  que  un 
paciente quiera resolver.   
Pelogar®  podría  venderse  mucho  más  de  lo  que  actualmente  se  vende 
apoyado con una promoción que garantice su eficacia en el mediano y largo 
plazo manteniendo al paciente lo más posible en la terapia.
Palabras clave: Alopecia androgenética masculina, calvicie, caída del cabello, 
patrón masculino, farmacia, médico, paciente 
Director de la Investigación
MBA Rolando Gölcher González
Unidad académica: 
Sistema de Estudios de Posgrado
Postgrado en Dirección de Empresas con Énfasis en Mercadeo.
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INTRODUCCIÓN
Una de las principales preocupaciones del ser humano, desde los albores de su 
cultura, es la resolución de los enigmas que le permitan conocer la causa y la 
solución de las enfermedades responsables de la muerte temprana de grandes 
poblaciones.  La búsqueda de sustancias que logren curar estas enfermedades 
y   consecuentemente  la  detención  de  esas  pandemias,  es  el  principal 
motivador  para  el  desarrollo  de  la  ciencia  médica  y  farmacológica,  más 
específicamente. 
En la naturaleza, se encuentra la mayoría de las soluciones a estos problemas, lo 
difícil y peligroso es su descubrimiento. No es sino hasta el siglo pasado, cuando 
esta  inquietud  toma  forma  de  industria,  pues  surge  la  necesidad  de 
comercializar las nuevas sustancias que se descubren día a día. 
La investigación se convierte entonces en un proceso formal, cuyo objetivo es 
resolver  problemas  específicos  para  las  enfermedades  más  importantes  que 
aquejan  a  los  seres  humanos  que  habitan  el  planeta.   Esta  investigación 
conlleva al  descubrimiento de nuevas sustancias  cada vez más sofisticadas, 
para nuevas enfermedades que siempre han existido, pero que no se habían 
descubierto o identificado los agentes que las causan. 
Es  por  ello,  que  actualmente  la  industria  farmacéutica   permite  y  seguirá 
propiciando el  desarrollo  de  la  salud  humana,  al  punto  de  poder  combatir 
desde las bases de la vida, los genes causantes de las enfermedades que son 
heredables a través de las generaciones. Incluso, se puede casi asegurar que 
está  cercano  el  momento  de  poder  sustituir  en  forma  profiláctica,  órganos 
completos  y  así  tratar  las  enfermedades  mortales  desde  antes  que  se 
manifiesten los primeros síntomas, ya que esta será reconocida desde el código 
genético.
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Una  de  las  empresas  con  mayor  trayectoria  y  liderazgo  mundial  en  la 
investigación de nuevas  drogas  es  Drug Co.  Inc,  que se  ha destacado  por 
poner en las manos de los médicos y sus pacientes, novedosas sustancias a lo 
largo  de  la  historia;  además  se  encarga  del  descubrimiento,  desarrollo, 
manufactura y mercadeo de una gran cantidad de productos para la salud 
humana y animal,  directamente,  o a través de sus  uniones estratégicas con 
otras empresas.  Tiene cerca de setenta mil empleados y centra su investigación 
en  once  centros  distribuidos  en  Estados  Unidos,  Europa  y  Japón, 
manufacturando sus productos en treinta y dos plantas y comercializando los 
mismos en ciento cincuenta países en todo el mundo.
Las oficinas centrales de Drug Co., se encuentran en  Whitehouse Station New 
Jersey,  Estados  Unidos  de  América,  (EUA).   La  corporación  divide  sus 
operaciones  en  tres  grandes  unidades  estratégicas:  Drug Co Human Health  
Division (DHHD),  Drug Co.  Manifacturing Division (DMD) y  Drug Co.  Research 
Laboratories (DRL).  Estas tres divisiones se encargan de la comercialización de 
los productos, su manufactura y distribución a los diferentes países, así como  del 
desarrollo  e  investigación  de  nuevas  moléculas  o  indicaciones  de  los 
medicamentos ya existentes.
La subsidiaria CENAM, fundada en Costa Rica en 1959, es seleccionada como 
un sitio de manufactura, desde donde se recibe y distribuye producto a cada 
uno  de  los  países  de  América  Central.  Aquí,  se  planean  las  estrategias  de 
mercadeo y ventas locales o se modifican las regionales, para asegurar el logro 
de los objetivos locales.
Drug Co. (DC) cuenta con un arsenal terapéutico para tratar las más diversas 
enfermedades, incluyendo la hipertensión arterial, SIDA, insuficiencia cardiaca 
congestiva, colesterol elevado, dolor, artritis, migraña, glaucoma, vacunas que 
ayudan  a  prevenir  enfermedades  de  la  niñez,  neumonía  y  la  calvicie  en 
hombres, entre otras.
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Actualmente  son  muchos  los  medicamentos  que  están  disponibles,  lo  que 
dificulta  a  los  profesionales  de  salud  estar  siempre  bien  informados  de  las 
continuas novedades. A través del Departamento de Mercadeo y Ventas, Drug 
Co. se encarga de comunicar a sus clientes (los profesionales de la salud) por 
medio de materiales educacionales y de vendedores especializados (visitadores 
médicos), toda la información referente a sus productos. 
Los  visitadores  médicos  son  los  que  tienen  contacto  directo   con  dichos 
profesionales y organizaciones de salud, por medio de presentaciones cara a 
cara, discusiones de grupo y programas educacionales donde estos conocen 
las últimas noticias médicas y programas de tratamiento, que le pueden ayudar 
con sus pacientes.
Precisamente  la  estrategia  promocional  de  un  producto  indicado  para  la 
Alopecia  Androgenética,  comúnmente  conocida  como  calvicie  masculina 
hereditaria, es el problema a tratar en el presente proyecto de investigación.  
Pelogar®,  corresponde  al  nombre  de  marca  del  Finasteride,  1  mg,  droga 
indicada para el tratamiento de la calvicie. Este medicamento es lanzado en 
Costa Rica a  finales  de1998 y constituye el  primer producto disponible en el 
mercado para tratar la causa que produce la caída del cabello en hombres. Si  
bien, la caída de cabello hereditaria no constituye una enfermedad, sí es una 
condición cosmética desfavorable para quienes la sufren. 
Desde su lanzamiento, Pelogar® se maneja desde el punto de vista promocional 
en  forma  similar  al  del  resto  de  medicamentos  de  la  compañía,  pues  la 
estrategia se enfoca en generar recetas por parte de los médicos. Sin embargo, 
una  variación  con  respecto  al  resto  de  productos  comercializados  por  la 
empresa, es la realización de actividades tendientes a incentivar a los pacientes 
a  que  asistan  a  la  consulta  con  los  dermatólogos  u  otros  médicos  que 
prescriban las recetas. 
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Estas actividades principalmente son la realización de publicidad a través de 
medios impresos y la televisión, así como una campaña de relaciones públicas, 
e  inclusive,  actividades  con  estilistas  quienes  son  vistos  como  potenciales 
influenciadores.
Pese  a  los  esfuerzos  de  mercadeo,  las  ventas  de  Pelogar®  presentan  un 
comportamiento anómalo desde su lanzamiento; si bien durante el primer año 
se sobrepasan las expectativas planteadas, luego las ventas vienen cayendo en 
forma preocupante hasta el momento actual
Aunque Pelogar® es el único tratamiento que científicamente ha demostrado 
funcionar  sobre  la  causa  subyacente  de  la  calvicie  en  hombres1,  existen 
productos que compiten directamente con él, entre los principales se pueden 
citar Ervamatin®, Regaine® y  productos naturales de aplicación local.  Otros 
competidores que pueden limitar el consumo de Pelogar®, son los implantes de 
cabello que ofrecen algunas empresas. 
No obstante,  a  pesar  de la  disminución de  las  ventas,  el  líder  del  mercado 
continúa  siendo  Pelogar®.  Sin  embargo,  en  vista  que  Ervamatin®  no  está 
incluido formalmente en el mercado del tratamiento de la calvicie masculina, 
sus  ventas  no  aparecen  reportadas  en  los  informes  oficiales  de  la  industria 
farmacéutica.  De ahí que realmente no se conoce que porción del mercado 
ha logrado conquistar.   La única forma de estimar el porcentaje de ventas de 
Ervamatin  es  solicitando  información  al  organismo  encargado  de  su 
importación,  con  la  limitación  de  que  dicha  institución  debe  guardar  la 
confidencialidad de estos datos.  
Drug  Co.  posee  tres  equipos  de  visitadores  médicos  (líneas  de  promoción), 
donde la  mayoría  trabaja  promocionando tres  productos  prioritarios  que no 
necesariamente  comparten  las  mismas  audiencias  médicas.  En  el  caso 
1 Datos de archivo de Drug Co. (Drug Co.), CANDEAN, 1996.
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particular   de  Pelogar®  su  audiencia  principal  siempre  han  sido  los 
dermatólogos, a quienes únicamente se les trabaja este producto.  Lo que esta 
línea debe resolver es la forma correcta como Pelogar® debe ser manejado por 
los  visitadores  y,  más  aún,  urge  resolver  si  realmente  es  rentable  seguirlo 
promocionando con visitadores  médicos y si  existe una forma alternativa de 
promoción.
Para resolver estas inquietudes, la intención de este proyecto de graduación, es 
la  de  conocer  lo  que  los  consumidores  desean  de  este  producto  y/o  cual 
necesidad quieren satisfacer con su consumo. A la vez, se debe evaluar si  la 
audiencia  de  médicos  realmente  contribuye  con  la  resolución  de  estas 
inquietudes.
No  se  deben  seguir  implementando  planes  de  mercadeo  y  estrategias 
promocionales si realmente no se conoce que es lo que piensa el consumidor 
en Costa Rica;  pues la mayoría de los artículos promocionales de este producto 
son  diseñados  para  el  mercado  estadounidense,  con  la  intención  de 
estandarizar un solo mensaje. 
Sin embargo, localmente no se ha investigado al consumidor de Pelogar®, no se 
conoce que es lo que realmente desea escuchar y si  la publicidad como la 
campaña de relaciones públicas que se han realizado, realmente han tenido 
algún efecto positivo en las ventas del producto. Además, hay que establecer 
diferencias claras para los consumidores con respecto a la competencia.
Una vez realizado todo este diagnóstico, deben sugerirse medidas que  puedan 
implementarse  en  Drug  Co.,  pues  no  se  debe  olvidar  que  Pelogar®  es  un 
medicamento cuya promoción no debe salirse de las restricciones que existen 
para el mercadeo de este tipo de bienes.
Para  el  gerente  de  mercadeo  de  Pelogar®  resulta  indispensable  primero 
conocer  cuál  es  la  verdadera  intención  de  los  consumidores  y  de  los 
20
profesionales de salud, cuando buscan o recomiendan un producto para  tratar 
la calvicie y segundo poder diseñar una estrategia promocional basada en ese 
conocimiento,  conjuga  muchos  de  los  habilidades  que  todo  buen  gerente 
debe dominar, de modo que le permita desarrollarse cada vez más y extrapolar 
estas aptitudes en el manejo futuro de cualquier otro producto que esté bajo su 
responsabilidad. 
Para  la  compañía  es  necesario  modelar  una  nueva estrategia  promocional 
para Pelogar®  que resulte  más  rentable;  por  lo  tanto,  resulta  de  gran valor 
aportar el sustento teórico que apoye la toma de decisiones prontas, basadas 
en una investigación sobre la conducta de los consumidores, sus necesidades y 
expectativas. 
La decisión se centrará alrededor  de cuál  es el  camino a seguir:  detener  la 
promoción con fuerza de ventas, cambiar la estrategia publicitaria, mejorar el 
“merchandising” en los puntos de venta, entre otras posibles opciones que se 
desarrollarán durante este proyecto.
Bajo  esta  perspectiva,  resulta  que  Pelogar®  es  un  producto  rodeado  de 
interrogantes que necesitan pronta respuesta y, por lo tanto, constituye un reto 
el diseñar una nueva estrategia promocional para el producto.  De ahí que más 
allá de escoger la empresa, lo que se ha hecho es escoger un producto.  
Pelogar® es un medicamento que por su naturaleza científica no puede sufrir 
modificaciones  en  sus  atributos  intrínsecos  o  extrínsecos.   Sumado a  esto  su 
estrategia de distribución no puede alterarse, pues debe venderse en farmacias 
bajo prescripción médica.  Por otro lado, la política de precios de la compañía 
limita la posibilidad de un cambio en los mismos a casos muy extremos (fuertes 
presiones del consumidor o cambios muy drásticos en el mercado, etc.)
Sin  embargo,  pese a  estas  limitaciones  los  alcances  del  trabajo  pueden  ser 
bastante amplios, pues la estrategia promocional de Pelogar® en Costa Rica 
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puede ser totalmente modificada, si una vez realizados los análisis pertinentes 
esto  se  justifica.  Tanto  los  esfuerzos  publicitarios,  como  la  promoción,  venta 
personal  y  relaciones  públicas  serán  evaluados  bajo  la  perspectiva  del 
comportamiento del consumidor y el análisis del posicionamiento de la marca. 
Este análisis pretende brindar las herramientas para integrar los resultados, y con 
base en esto, proponer una nueva estrategia promocional para Pelogar® que 
resulte  más  rentable  como  consecuencia  de  una  menor  inversión  o  una 
inversión mejor orientada hacia los elementos que generen un mayor retorno.
En  definitiva,  tanto  para  la  compañía  como  para  los  investigadores  como 
futuros  profesionales  en  mercadeo,  resulta  de  gran  interés   evaluar 
retrospectivamente  lo  que  se  ha  hecho  con  Pelogar®  y   lograr  encontrar 
información  que  permita  decidir  sobre  qué  modificaciones  viables  puedan 
realizarse a la estrategia promocional del producto.
El  objetivo  general  es  proponer  una  nueva  estrategia  promocional  para  el 
producto Pelogar®, de la compañía Drug Co., a ser aplicada a partir de julio 
del  2003,  con  el  objetivo  de  incrementar  la  eficiencia  de  los  esfuerzos 
promocionales y ayudar a la gerencia a eliminar opciones improductivas. 
Por otra parte los objetivos específicos son:  
1. Revisar  teóricamente  el  papel  de  la  promoción  en  la  mezcla  de 
mercadeo.
2. Situar  a  Drug  Co.  dentro  de  la  industria  farmacéutica:  origen, 
trayectoria y perspectivas futuras.
3. Exponer la evolución de Pelogar® en el mercado costarricense desde 
su  lanzamiento,  así  como  la  estrategia  promocional  que  ha  sido 
aplicada.
4. Identificar las variables promocionales que explican el ciclo de vida 
de  Pelogar®  a  través  del  comportamiento  del   consumidor  y   la 
percepción de marca que este posee.
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5. Convertir el análisis de los resultados en una estrategia promocional 
para Pelogar®.
El  trabajo de investigación cuenta con cinco capítulos que se resumen a 
continuación:
En  el  primer  capítulo  se  presenta  información  referente  a  la  teoría  de 
promoción.  El capítulo se estructura en tres diferentes escenarios: productos 
de consumo masivo, productos farmacéuticos y productos “OTC”. En cada 
uno  de  estos  escenarios  a  su  vez  se  presenta  el  rol  que  desempeña  la 
publicidad, la promoción de ventas, las ventas personales y las relaciones 
públicas.  Con  el  objetivo  de  señalar  las  diferencias  promocionales  que 
existen entre cada uno de los tipos de productos presentados. 
En el  segundo capítulo se muestra la información más relevante sobre la 
compañía  Drug  Co.,  quien  es  la  comercializadora  del  producto  que  se 
analiza. Se presentan sus antecedentes históricos, su misión y su visión, así 
como sus valores.  Además, se realiza un análisis FODA de la empresa, se 
presenta  un  resumen  de  los  principales  productos  que  actualmente  se 
comercializan y de aquellos que están por venir. Sumado a esto, se presenta 
el  lugar  que  la  compañía  ocupa  en  la  industria  farmacéutica  y  en  la 
industria en general.
En el capítulo tres se describe detalladamente el problema a resolver en el 
trabajo  de  investigación.   Para  esto,  inicialmente  se  describen  las 
características  principales  del  producto  analizado  (Pelogar®), 
posteriormente  se  presentan  las  expectativas  que  la  compañía  tiene  al 
momento del  lanzamiento del  mismo, así  como la estrategia promocional 
que se aplica: publicidad, visita médica, promoción de ventas, centro de 
mercadeo directo y relaciones públicas.  Finalmente, se realiza un análisis de 
los  principales  competidores  de  Pelogar®  tanto  cosméticos  como 
quirúrgicos.
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En el capítulo cuatro se analiza la causa del problema a resolver. Para lo 
cual, se elabora el ciclo de vida del producto, basado en la contribución de 
las  ventas  de  Pelogar®  a  la  rentabilidad  total  de  la  compañía, 
comparándolo, con otros productos de la misma empresa.  Posteriormente, 
se  analizan  los  tres  principales  clientes  de  Pelogar®:  paciente,  médico  y 
farmacia. Para finalizar se evalúan los principales esfuerzos promocionales 
que realiza Drug Co. con el fin de comercializar su producto. Estos se centran 
en una estrategia de publicidad y relaciones públicas, una de promoción de 
ventas dirigida a farmacias y la visita médica a dermatólogos y médicos 
generales.
Finalmente,  en  el  capítulo  cinco  se  propone  una  nueva  estrategia 
promocional para Pelogar® basada en los resultados de la evaluación que 
se realiza en el capítulo cuatro.  En esta se presenta una nueva estrategia de 
publicidad, junto con un análisis de medios. Se reestructura la visita médica y 
se reenfoca la visita a farmacias.  Se fortalece y concentra la promoción 
sobre los usuarios finales del producto.  Se recomiendan nuevos temas para 
el plan de relaciones públicas.  Se sugieren programas de valor agregado al 
producto: CRM, página  web y programas de retención de pacientes. Por 
último, se sugiere la  promoción a los líderes de opinión en el tema de la 
calvicie.
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I CAPÍTULO.  TEORÍA DE PROMOCIÓN
I.1. TEORÍA DE PROMOCIÓN PARA PRODUCTOS DE CONSUMO 
MASIVO
Para las actuales  empresas alcanzar al consumidor final es cada vez una meta 
más difícil, ya que, contar con el mejor  producto que satisfaga sus necesidades 
no garantiza el éxito en el mercado. Es necesario comunicar acertadamente a 
los usuarios potenciales de un producto la existencia del mismo, para así lograr 
motivarlos a realizar la compra de una marca en forma sostenida. En fin, lo que 
se persigue es que a través de mensajes creativos, informativos e interesantes se 
logre  un  acercamiento  con  el  cliente,  conquistar  su  aceptación y  lograr  su 
lealtad.
La  promoción  es  la  responsable  dentro  de  la  estrategia  de  mercadeo  de 
realizar esa tan valiosa comunicación. De acuerdo con su definición "es un plan 
para  el  uso  óptimo de  los  elementos  que la  forman:  publicidad,  relaciones  
públicas, ventas personales y promoción de ventas"2. Todos conjugados con el 
objetivo de ofrecer al cliente un solo mensaje que estimule la compra. 
Según  Burnett3 promoción  se  define  como  “la  función  de  marketing 
relacionada con la comunicación persuasiva, hacia audiencias objetivo, de los  
componentes del programa de marketing para facilitar el intercambio entre el  
fabricante y el consumidor y  ayudar a satisfacer los objetivos de ambos”.  Esta 
definición  deja  claro  que  el  objetivo  más  importante  de  la  promoción  es 
persuadir a esa audiencia objetivo para que esta asuma una nueva actitud 
hacia un producto y se convenza de que este ofrece una ventaja diferencial 
respecto a la competencia, con la finalidad última de vender. 
2  Lamb, C.; Hair, J y McDaniel, C. Marketing. 4a ed, p.460.
3 Burnett, John. Promoción conceptos y estrategias. p.5. 
25
Es importante agregar que son varios los factores que han contribuido a que la 
promoción cumpla un papel cada vez más importante dentro de la mezcla de 
mercadeo, entre estos destacan:
 Existen productos muy similares que dificultan la escogencia por parte de los 
compradores,  ya  que  no  está  clara  la  diferencia  entre  los  mismos.  De 
manera que, si no existe una adecuada comunicación, el usuario termina 
por  comprar  productos  subóptimos.  Además,  al  existir  un  sinnúmero  de 
opciones  la  competencia  entre  las  industrias  es  cada  vez  más  agresiva, 
siendo la promoción la herramienta que permite trasmitir las ventajas que se 
poseen sobre los demás. 
 Hay  una  gran  distancia  entre  los  consumidores  y  los  fabricantes  de  los 
productos, debido a la existencia de un sinnúmero de intermediarios. Esta 
situación  obliga  a  las  empresas  a  contar  con  toda  una  estrategia  de 
comunicación a través de todo el canal de distribución.
 Ante un consumidor cada vez más sofisticado el  reto de lograr encontrar 
nuevos  deseos  o  necesidades  que  satisfacer  es  cada  vez  más  difícil  de 
lograr, la promoción se encarga de estimular la búsqueda y satisfacción de 
esos nuevos deseos.
 Otro aspecto importante de destacar, es que la promoción es un aspecto 
clave para mantener las ventas en tiempos de crisis y para el estímulo de las 
mismas. 
La teoría existente sobre promoción se aplica más directamente al mercado de 
los  productos  de  consumo  masivo,  es  por  ello  que  industrias  especializadas 
como es el caso de los productos farmacéuticos han desarrollado variaciones 
que se aplican más a su realidad.  
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Según P Kotler4 "el mercado de consumo masivo consiste en todos los individuos  
y hogares que compran o adquieren productos o servicios para su consumo  
personal".  Los productos de consumo masivo poseen menos restricciones para 
su  venta  y  no  dependen  tanto  de  regulaciones  legales  especiales.  Su 
promoción goza de mayor libertad, en tanto cumplan con ciertas leyes que 
regulan su publicidad.
I.1.1. ROL DE LA PUBLICIDAD EN LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL
Se  debe   iniciar  estableciendo  la  definición  de  publicidad  de  la  siguiente 
manera:”es una comunicación estructurada y compuesta,  no personalizada,  
de la información que generalmente pagan patrocinadores identificados, que  
es de índole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se  
difunde a través de diversos medios”5, ya que bajo este concepto se continua la 
siguiente discusión
La  publicidad  siempre  ha  jugado  un  papel  básico  dentro  de  la  estrategia 
promocional de los productos de consumo masivo, ya que, ofrece el beneficio 
de permitir comunicarse a un gran número de personas a la vez. Sin embargo, 
este gran número de personas a quienes se comunica el mensaje, idealmente 
debe coincidir con el mercado a quien el  producto o servicio publicitado se 
dirige, para que la inversión realizada tenga su retorno.
En un mercado tan grande como el de los productos de consumo masivo, para 
que la publicidad sea realmente efectiva esta debe ofrecer ventajas como:
 Lograr que los compradores, dentro del gran número de productos similares 
ofrecidos,  identifiquen  alguno  en  particular  y  lo  diferencien.  Existen 
productos  de  consumo  masivo  con  atributos  reales  casi  imperceptibles, 
4 Kotler, Philip. Marketing management: analysis, planning, implementation, and control. 
7a ed, p. 162  
5 Arens, William. Publicidad. 7a Ed, p.7. 
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donde la estrategia de publicidad que se emplea debe ingeniárselas para 
que los compradores decidan adquirirlos y desarrollar lealtad a ellos. Por otro 
lado,  cuando se trata de productos  nuevos la publicidad tratará  que los 
clientes los prueben y los continúen utilizando. 
 La publicidad debe brindar a los usuarios reales y potenciales la información 
referente al producto, sus atributos y lugar donde lo pueden adquirir. Dentro 
de los productos de consumo masivo existe una gran variedad de ellos con 
atributos  que  no  son  tan  fácilmente  perceptibles,  en  estos  casos  la 
publicidad  se  encarga  de  favorecer  el  conocimiento  de  estas 
características por parte de los usuarios.
 La  publicidad  definitivamente  debe  lograr  aumentar  el  consumo  de  los 
productos.  Debe  ser  capaz  de  establecer  nuevas  aplicaciones  y 
combinaciones de uso de artículos de toda especie.
 Por último, una estrategia de publicidad acertada debe lograr disminuir los 
gastos de promoción, pues sería muy difícil enviar un vendedor a cada uno 
de los clientes potenciales de un producto de consumo masivo.  
 En el mercadeo de productos de consumo masivo y específicamente en lo 
referente a publicidad la investigación ha verificado los siguientes aspectos6: 
 Las ventas normalmente aumentan al intensificar la publicidad.
 Para que el aumento en las ventas se mantenga es necesario realizar una 
inversión constante.
 Existen niveles mínimos debajo de los cuales la inversión en  publicidad no 
surtirán efecto en las ventas.
 Es  posible  efectuar  algunas  ventas  incluso  si  no  se  realiza  publicidad 
alguna.
6 Arens, William.  Publicidad. 7a Ed, p. 236.
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 Sin embargo, pese a esto la cultura y la competencia imponen límites de 
saturación sobre los cuales las ventas no crecen por intensa que sea la 
publicidad.   
Todos  estos  hallazgos  deberán  ser  tomados  en  cuenta  por  el  gerente  de 
mercadeo al tomar decisiones en cuanto a la inversión a realizar en publicidad 
para algún producto en especial.
Dentro  de  las  actividades  promocionales  que  realiza  una  empresa,  la 
publicidad es una de las más visibles, por lo tanto está más expuesta que el 
resto de componentes de la estrategia de promoción a sufrir de restricciones 
legales.  Las  empresas  deben cumplir  con las normas y disposiciones legales 
existentes en el lugar donde comercialicen sus productos. Cuando se trata de 
productos  de  consumo  masivo,  aunque  las  restricciones  no  son  tan  fuertes 
como en el  caso de los  medicamentos,  sí  es  importante cumplir  con ciertas 
leyes que están claramente estipuladas. 
En el caso de Costa Rica el Estado es el responsable de velar por el resguardo 
de la sociedad, por tanto la protección de los consumidores no se escapa de 
dicha responsabilidad y se han diseñado leyes que afectan directamente la 
publicidad  entre  las  que destaca la Ley General  de Espectáculos  Públicos, 
Materiales  Audiovisuales  e  Impresos,  número  7440.   Esta  ley  obliga  a  que 
cualquier empresa que realice publicidad a través de un espectáculo público, 
cine,  radio,  televisión,  o  escrito,  ponga  a  disposición  de  los  órganos 
competentes el material a utilizar para que este sea evaluado.
I.1.2. PROMOCIÓN DE VENTAS
La promoción de ventas es la inducción o incentivo directo dirigido a la fuerza 
de ventas, al distribuidor o al consumidor, con el objetivo primario de crear una 
venta inmediata7. La mayoría de los autores la clasifican en dos tipos básicos: 
7 Schultz, Don y Robinson William. Cómo dirigir la promoción de sus ventas.   p.17.
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una destinada a lograr que el producto se desplace desde el fabricante hasta 
el distribuidor o minorista (interna), el otro tipo trata de promover el producto 
desde el fabricante o distribuidor hasta el consumidor final a través del minorista 
(externa).  Ambas estrategias son utilizadas en la promoción de productos de 
consumo masivo.
La promoción de ventas interna incluye todas las prácticas que garanticen que 
los minoristas posean los productos en cantidad adecuada en sus anaqueles. La 
mayoría de las actividades giran en torno a ofrecer un precio reducido: rebajas, 
mercadería gratis, convenios de readquisición, premios por exhibición y ofertas 
especiales.
La promoción de ventas externa está se orienta principalmente a influir sobre el 
consumidor final por medio de: cupones, paquetes de descuento, premios, rifas, 
concursos, ofertas y reembolsos de efectivo.
Las promociones de ventas dirigidas al comercio permiten al fabricante contar 
con  apoyo  de  “merchandising”.   Esto  ofrece  grandes  ventajas  para  los 
productos  de consumo, pues  puede contarse con mejores  posiciones en los 
anaqueles y con espacios para colocar materiales promocionales. La presencia 
de este tipo de materiales puede convertirse en el  elemento que impulse al 
cliente a comprar un artículo, ya que en los supermercados la existencia de 
tantos productos puede entorpecer la visibilidad de cada uno de ellos.
Dentro  de  las  diversas  ventajas  que este  tipo de promoción ofrece  las  más 
perceptibles son8:
 Se logra promover la prueba del producto entre nuevos usuarios.
 Muy útil para introducir productos nuevos o mejorados.
 Estimula el uso repetido del producto.
 Anima compras más frecuentes y compras múltiples.
 Se logran conservar  los clientes mediante un premio incluido.
8 Burnett, John. Promoción conceptos y estrategias.  p.131.
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 Estimula el apoyo del comercio.
Aunque  todas  estas  prácticas  estimulan  directamente  la  compra  de  los 
productos e influyen directamente sobre el aumento de las ventas, el uso de 
ciertas técnicas en exceso podría causar daños sobre la imagen del producto, 
por causa de las continuas regalías o una baja fidelidad, pues los clientes solo 
querrán productos en rebaja,  esto sumado a la definitiva disminución de las 
utilidades a causa de las promociones. Se puede, concluir por tanto que estas 
técnicas ofrecen resultados de corto plazo, pero deben usarse con precaución.
I.1.3. VENTAS PERSONALES
La venta personal se define como “la presentación cara a cara de un producto  
o  una idea ante  un  cliente  potencial  por  parte  de  un  representante  de  la  
compañía  u  organización”9.  A diferencia de la publicidad,  la  promoción de 
ventas y las relaciones públicas, en la venta personal la información se presenta 
directamente al cliente.
La literatura establece que existen diferentes tipos de venta personal: ventas por 
respuesta o sensibilidad, venta de misión empresarial,  venta técnica y venta 
creativa10.  La  que  más  se  adapta  al  mercadeo  de  productos  de  consumo 
masivo  es  la  denominada  venta  comercial.  Pues  en  este  tipo  de  venta,  el 
vendedor se encarga principalmente de impulsar la venta y tomar los pedidos 
realizados por los detallistas o mayoristas, haciendo énfasis en ofrecer un buen 
servicio al cliente. Para esto los vendedores aparte del pedido se encargan de 
hacer llamadas a los distribuidores, enviar el producto, realizar presentaciones, 
rotar inventarios. 
Pese  a  que  los  productos  de  consumo  masivo,  a  diferencia  de  los 
farmacéuticos,  no  requieren  de  tanto  conocimiento  técnico  por  parte  del 
9 Burnett, John.   (Opt cit),  p.253.
10 Ibíd., p.253.
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vendedor,  este  también  debe  tener  conocimiento  de  sus  clientes.  Este 
conocimiento  estará  relacionado  con  la  sencillez  del  mercado  en  que  se 
compite.  Para  los  productos  más  sencillos  y  con  pocos  competidores  la 
información que se debe manejar es poca. 
Sin  embargo,  como  bien  se  sabe  actualmente  los  productos  de  consumo 
masivo están plagados de productos sustitutos y por lo tanto la competencia es 
dura, esto obliga a que los vendedores se preparen cada día más sobre sus 
productos, los de la competencia y sus clientes actuales y potenciales. 
En  la  venta  personal  de  productos  de  consumo  masivo,  al  igual  que  en 
cualquier  tipo  de  productos,  las  relaciones  interpersonales  que  el  vendedor 
construya con sus clientes constituyen un pilar fundamental en el éxito o fracaso 
de  la  venta.  El  vendedor  debe  poseer  la  habilidad  de  ajustarse  a  las 
necesidades específicas de sus clientes y, a diferencia de la publicidad, que es 
totalmente impersonal, el vendedor está viendo directamente la reacción de 
los clientes ante las ponencias de la compañía.
Sin embargo, debido al alto costo de la venta personal y a que los productos de 
consumo masivo por lo general son de poco valor, muy estandarizados, sencillos 
de entender y con clientes muy dispersos, no se necesita ofrecer gran asesoría a 
los clientes para que estos puedan utilizarlos. Por lo tanto, la promoción de este 
tipo de productos  requiere poca intervención de la venta personal. Y más bien, 
la publicidad masiva y la promoción de ventas son los principales responsables 
de crear conciencia de marca y brindar información. 
Por esta razón es que los productos de consumo se encuentran a la venta en 
supermercados  y  negocios  de  autoservicio  y  no  en  sitios  donde  el  cliente 
necesita de un vendedor que lo asesore. La venta personal se realiza a menudo 
en  otros  niveles  del  canal  de  distribución,  específicamente  dirigida  a  los 
mayoristas. 
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I.1.4. RELACIONES PÚBLICAS
Las relaciones públicas implican una publicidad favorable y la creación de una 
imagen  positiva  de  compañía  por  medios  alternativos  a  la  publicidad  o  la 
promoción,  tales  como  artículos  periodísticos,  entrevistas,  participación  en 
eventos de diversa índole, la publicación de un medio propio de comunicación 
(boletines,  revistas,  sitio  en  Internet),  gacetillas  de  prensa,  patrocinio  de 
actividades, etc.11.
Para  cualquier  empresa,  independientemente  a  lo  que  esta  se  dedique, 
mantener  una  buena  relación  con  los  diferentes  públicos  resulta  vital  para 
mantener  una  buena  reputación.  Dentro  de  estos  públicos  se  puede  citar 
accionistas, proveedores, clientes, competidores y gobierno.
Una compañía que se preocupa por contar con una buena reputación y que la 
posee, cuenta con un activo más de valor incalculable. La función principal de 
las relaciones públicas gira alrededor de la administración de esa tan preciada 
reputación.  En última instancia, contar con una buena reputación va a facilitar 
que los diversos públicos más fácilmente apoyen y acepten todas las iniciativas 
y actividades de la compañía.
Lamentablemente,  en  las  compañías  de  bienes  de  consumo  las  relaciones 
públicas  son  el  instrumento  menos  utilizado  dentro  de  las  principales 
herramientas de promoción, aunque su potencial para dar a conocer y hacer 
que se prefiera un producto es importantísimo12.  
11 Provencred.com.  Marketing  comunicacional  y  la buena promoción  de productos. 
Diciembre  2001.   http://www.provencred.com/secciones/comercio/provenred/1/1_diciembre1_01.html 
17 de octubre 2002
12 Provencred.com.  Marketing  comunicacional  y  la buena promoción  de productos. 
Diciembre  2001.   http://www.provencred.com/secciones/comercio/provenred/1/1_diciembre1_01.html 
17 de octubre 2002.
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Quizá la razón principal de esta realidad es que existe gran dificultad para medir 
el aumento en los ingresos que se pueda producir por realizar una inversión en 
relaciones  públicas,  de  manera  que  las  compañías  de  bienes  de  consumo 
prefieren destinar la mayor parte de fondos en el resto de componentes de la 
estrategia de promoción. 
I.2. TEORÍA  DE  PROMOCIÓN  PARA  PRODUCTOS 
FARMACÉUTICOS (ÉTICOS)
A  lo  largo  de  la  historia  el  término  medicamento  ha  sido  definido  de  muy 
distintas maneras, algunas tan someras como: aquella sustancia que es utilizada 
para curar, dejando por fuera muchas de las atribuciones que una sustancia 
medicamentosa posee. 
Por ejemplo, la Ley General de Salud en Costa Rica (número 5395) define como 
medicamento "toda sustancia o productos naturales, sintéticos o semi-sintéticos  
y  toda  mezcla  de  esas  sustancias  o  productos  que  se  utilicen  para  el  
diagnóstico,  prevención,  tratamiento y alivio de las enfermedades o estados  
físicos anormales, o de los síntomas de los mismos y para el restablecimiento o  
modificación de funciones orgánicas en la personas o en los animales.13"  
En Costa Rica, al igual que en muchos otros países, se siguen las disposiciones 
de  organismos  reguladores  como  la Administración  de  Drogas  y  Alimentos 
(Food and Drug Administration,  FDA) de los  EUA, agencia que pertenece  al 
Departamento de Salud y Servicios Humanos de Estados Unidos, (United States 
Department of Health & Human Services, HHS); que define medicamento como 
"una sustancia diseñada con actividad farmacológica u otro efecto directo en  
el  diagnóstico,  cura,  alivio,  tratamiento  o  prevención  de  una  enfermedad  
humana o animal, o que afecte la estructura o cualquier función del cuerpo  
13 Ley general de salud, (número 5395), artículo 104. 
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humano o de otros animales; que no incluye intermediarios usados en la síntesis  
de cada ingrediente"14.
Se  debe  establecer  la  existencia  de  dos  importantes  mercados  en  que  se 
clasifican los  medicamentos.  El  primero,  es  el  de productos  “éticos”,  término 
utilizado en aquellos que son vendidos bajo receta médica y que la industria 
farmacéutica vigila celosamente bajo los mayores estándares éticos15.  
Por  otro lado, se encuentran los productos  de venta libre,  o sin receta,  que 
tradicionalmente se conocen como  “OTC” (acrónimo en inglés  de  over-the-
counter), de estos últimos se habla más adelante.
Conocer esta clasificación resulta de gran importancia, ya que las estrategias 
promocionales  empleadas  para  cada  uno  de  esos  mercados  presentan 
grandes  variaciones,  esto  se  debe principalmente  a  la  existencia de  fuertes 
regulaciones que se han desarrollado alrededor de los medicamentos éticos.
Una de las industrias que ha sufrido de más regulación es la farmacéutica, ya 
que, a lo largo de la historia se han cometido grandes y graves errores  con 
medicamentos nuevos lanzados al mercado sin contar con todos los estudios 
sobre su eficacia y seguridad, sin embargo actualmente estos errores han sido 
corregidos pues se cuenta con mucha reglamentación y vigilancia. 
El desarrollo de los procesos regulatorios y legales que enmarcan la aprobación 
de nuevos  medicamentos  y  del  mercadeo de los  mismos tiene marcado su 
inicio con una tragedia: la salida del mercado de la Talidomida. En 196216, esta 
pastilla indicada para dormir causa enormes defectos de nacimiento en miles 
de bebés nacidos en Europa Occidental,  lo que alerta a las autoridades en 
14Center for Drug Evaluation and Research. Food and Drug Administration. Guideline for 
Drug Master File set 1989, http://www.fda.gov/cder/handbook/. 12-oct-2002
15 Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases; p. 1.
16 Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases; p. 23.
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EUA, evitando que la Talidomida entre a su mercado17. Para esto, se plantean 
múltiples regulaciones locales que vienen a revolucionar las políticas de ingreso 
de  este  medicamento  y  dictan  la  pauta  para  la  aprobación  de  nuevos 
fármacos. 
Ahora  los  medicamentos  atraviesan  múltiples  etapas  de  investigación,  se 
prueban en miles de animales y humanos previamente a su aprobación en EUA 
y Europa. Y es desde ahí donde los demás países asumen como propias estas 
regulaciones, Costa Rica no es excepción a esta práctica.
Un medicamento nuevo que ingresa a Costa Rica, debe estar aprobado por 
organismos reguladores  de los  países  más desarrollados,  asumiendo así,  que 
cumple con todos los requisitos de composición y efectividad reportados en 
dichos registros.
El  Ministerio  de  Salud  es  el  encargado  en  Costa  Rica  del  registro  de  los 
medicamentos, además de regular las actividades y productos que afectan la 
salud general  de la población,  esto  por  medio de la Ley General  de Salud 
(número 5395)18 y  de los reglamentos19 que regulan específicamente la industria 
farmacéutica:
 Reglamento  de  inscripción,  control,  importación  y  publicidad  de 
medicamentos.
 Reglamento de control estatal de medicamentos.
 Reglamento para los estudios de estabilidad de medicamentos requeridos 
para el registro sanitario de medicamentos ante el Ministerio de Salud
17 Food and Drug Administration.  Milestone in U.S Food and Drug Law History  . Agosto 
2002, http://www.fda.gov/opacom/backgrounders/miles.html; 18 de octubre de 2002
18 Ley general de salud (número 5395), 30 de octubre de 1973. Última reforma: 22 de abril  
de 1988.
19 Ministerio  de  Salud.   Legislación.   www.netsalud.sa.cr/ms/drc/page2.html,  18  de 
octubre de 2002
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 Reglamento de validación de métodos analíticos requeridos para el registro 
sanitario de medicamentos ante el Ministerio de Salud
 Medicamentos de venta libre 
 Reglamento de inscripción de propaganda de medicamentos y cosméticos
Pese a la existencia de todos estos reglamentos, continuamente se presentan 
dificultades  en  el  mercadeo de los  productos  farmacéuticos,  especialmente 
aquellos más innovadores. Ya que no se les respeta su patente y son copiados 
en  forma indiscriminada por  la  industria  de  productos  genéricos  nacional  e 
internacional.  
Un gran avance para la salud pública costarricense, es la puesta en práctica, 
de  manera  parcial,  de  los  estudios  de  bioequivalencia20,  lo  que  pretende 
asegurar  que  los  medicamentos  copiados  o  genéricos  posean  las  mismas 
cualidades  de  eficacia y  composición que las  moléculas  innovadoras  o  de 
investigación, lo que promovería una competencia más justa.
"El  mercadeo  farmacéutico,  como  una  
subespecialidad  del  mercadeo,  se  puede  definir  
como  un  proceso  donde  cada  mercado  del  
cuidado farmacéutico es actualizado…el énfasis en  
el mercadeo farmacéutico se hace sobre el cuidado  
farmacéutico  y   no  necesariamente  sobre  los  
medicamentos.  Cualquier artículo,  servicio, o idea,
…, debe ser incluida en una discusión de mercadeo  
farmacéutico.  El  mercadeo de muchos servicios  y  
programas clínicos farmacéuticos es tan importante  
para  el  mercadeo  farmacéutico  como  lo  es  el  
mercadeo de los medicamentos.  En otras palabras,  
el mercadeo farmacéutico no es un sinónimo y  es  
significativamente más amplio que, el mercadeo de  
sustancias medicamentosas.  
Esta  definición  enfatiza   sobre  el  cuidado 
farmacéutico,  indicando  que  la  justificación  de  la  
20 Bioequivalencia: cuando un medicamento no original posee la misma distribución en 
sangre, en términos de tiempo y cantidad de sustancia; que su molécula innovadora, se 
dice que la copia es bioequivalente al original.
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existencia  del  mercadeo  farmacéutico  es  el  
paciente  y   no  el  fabricante  o  el  profesional  
farmacéutico"21.
Definitivamente  el  mercadeo  farmacéutico  debe  ser  visto  como  parte  muy 
importante del mercadeo de todo el sistema de la industria del cuidado de la 
salud; por lo que no puede ser apartado de las relaciones existentes entre las 
instituciones que componen todo el sistema, ilustrado en la figura #1.
La promoción de productos farmacéuticos es el punto clave de la mezcla de 
mercadeo. Esta es el vehículo por el cual el producto, su precio y los métodos 
de distribución son descritos a la audiencia meta de compañía de una forma 
coherente  y  persuasiva:  el  qué y  el  cómo los  mercados  son informados del 
producto, el lugar y el precio.22 
Figura 1 Sistemas de mercadeo farmacéutico
21 Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases; p. 9.
22 Ibid., p. 326
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Fuente: Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases, 1 ed.; 
pp. 12
La finalidad de toda información farmacéutica definitivamente es  facilitar  la 
decisión  racional  de  todas  las  partes  involucradas:  médico,  farmacia, 
distribuidor, paciente.
Idealmente,  la  promoción  farmacéutica  debe  limitarse  a  brindar  esa 
información necesaria para tomar la decisión, sin embargo el interés comercial 
hace  que  se  acompañe  la  información  del  elemento  persuasivo.  Cabe 
destacar que el mayor proveedor de información farmacéutica es el fabricante 
de medicamentos.
Al  igual  que  con  los  bienes  de  consumo masivo,  la  estrategia  promocional 
consta de los cuatro elementos fundamentales: publicidad, relaciones públicas, 
venta personal y promoción de ventas. Sin embargo existen claras diferencias 
entre ambos mercados que serán destacas en las siguientes secciones.
I.2.1. ROL DE LA PUBLICIDAD EN EL MERCADEO FARMACÉUTICO
La publicidad equivale a una de las actividades más reguladas dentro de la 
promoción de medicamentos, debido a su capacidad de impacto e influencia 
sobre las decisiones de prescripción 
Qué decir, cómo decirlo, cuándo y dónde decirlo siempre ha sido el "dolor de 
cabeza"  de  las  agencias  reguladoras  de  las  compañías  interesadas  en  la 
comunicación de sus productos y de las agencias de publicidad contratadas 
con este propósito.
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La  publicidad  farmacéutica  dista  de  la  publicidad  de  los  productos  de 
consumo, en los siguientes aspectos23:
 La audiencia a quien se dirige el mensaje es diferente al consumidor final del 
producto.   La  mayoría  de  la  publicidad  va  dirigida  a  médicos  o 
farmacéuticos con el  objetivo de persuadirlos a recomendar  el  producto. 
Hasta hace un tiempo se admite en Costa Rica el uso de la marca en la 
publicidad,  anteriormente  y  aún  en  algunos  mercados  centroamericanos 
sólo se podían mencionar los atributos del producto, pero sin mencionar su 
nombre.  La publicidad dirigida a farmacéuticos en nuestro medio, es muy 
efectiva,  ya  que  estos  están  en  capacidad  (aunque  no  deben)  de 
recomendar los medicamentos, aún aquellos de venta bajo receta médica. 
Los  pacientes,  acuden generalmente  allí  antes  de  ir  al  médico,  por  una 
razón muy simple, la consulta es gratuita. Sin embargo, lo que puede no ser 
gratuito es el potencial riesgo que corre el paciente al ser mal diagnosticado 
o tratado sin los cuidados de un médico.  Recientemente las compañías 
farmacéuticas han ido aprovechando esta coyuntura informal del manejo 
de  los  medicamentos  y  le  están  dirigiendo la  comunicación al  paciente 
directamente, propiciando así la automedicación.
 Por  la  naturaleza  de  los  productos  farmacéuticos  resulta  evidente  lo 
complicado  de  su  publicidad,  ya  que  no  se  pueden  dejar  de  lado  los 
criterios técnicos del  medicamento y se deben balancear perfectamente 
sus efectos secundarios en los pacientes,  cosa que definitivamente no se 
hace con los productos de consumo, a menos que sea indispensable.  La 
publicidad  se  utiliza  en  los  medios,  sobre  todo  impresos,  para  exponer 
además de las características de los fármacos, un resumen de los estudios 
de investigación  que soportan la marca y que apoyan al profesional a elegir 
de manera más objetiva su portafolio de productos.
23 Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases; p.329
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 La audiencia meta, mucho más pequeña que en los productos de consumo 
masivo,  está  saturada  constantemente  de  enormes  cantidades  de 
publicidad que influencia de manera racional y no racional sus decisiones y 
estas pueden hacer la diferencia entre en la calidad de vida de sus clientes.
 Mucha de la credibilidad de la publicidad depende estrictamente de la 
credibilidad  que  posea  la  fuente  de  información  (revistas  médicas 
principalmente).  Muchos de los productos farmacéuticos se deben usar a 
largo plazo y es fundamental que la información que contiene la publicidad 
sea clara, precisa y concisa, que además estimule al  médico a poner en 
manos de esta marca la salud de sus  pacientes,  por  largos períodos y a 
costos en muchas ocasiones razonablemente altos.
Tradicionalmente  sigue  siendo  el  paciente  el  principal  objetivo  a  quien  la 
publicidad  va  dirigida,  pero  el  médico  también  responde  a  diferentes 
motivaciones  que  deben  incluirse  dentro  la  estrategia  publicitaria  y  que  lo 
mueven a decidirse por un producto, ya sean estas racionales o irracionales.24 
Entre los principales motivadores racionales tenemos varias dimensiones en que 
se basa principalmente la publicidad farmacéutica:
Concerniente al producto 
 Económico:  este  hace al  médico o farmacéutico evaluar  si  un paciente 
puede o no utilizar un medicamento según su poder adquisitivo, este es un 
factor básico en países como Costa Rica.
 Innovación: cuán novedoso es el producto en cuestión. 
 Diferenciación  de  los  productos  en  cuanto  a:  forma  de  dosificación, 
mecanismo  de  acción  fisiológico,  (una  tableta  al  día,  una  tableta  a  la 
semana, por ejemplo.), empaque, etc.  
Concerniente al médico
24 Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases; p. 332
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 Publicidad dirigida a  los  principales  médicos  indicando cuáles  líderes  de 
opinión utilizan el producto publicado e induciendo a otros a que lo utilicen
 Convencer  al  médico  de  que  el  medicamento  puede  servir  como  una 
herramienta en su práctica.
Concerniente a su uso clínico
 La dependencia que se crea entre el medicamento y la enfermedad que 
trata es otro punto que puede ser muy atractivo al médico y puede hacer 
que este se decida por esta opción.  Esto es muy claro cuando sólo existe 
una o dos alternativas para la misma enfermedad.  
 El  mensaje  de  seguridad  no  puede  faltar  y  siempre  es  esperado  por  el 
médico tratante y el producto debe justificar el riesgo-beneficio.
 Signos o ilustraciones que permitan la recordación del  producto,  y/o que 
relacione el producto y enfermedad para la cual es diseñado.
 Respuesta del paciente, debe ser buena para que la marca perdure en el  
tiempo y la información que sustente esto debe ser utilizada en publicidad 
para que el médico prescriba el producto.
Concerniente al fabricante
 La  comunicación  puede  recalcar  en  la  experiencia  de  la  compañía  el 
servicio que esta brinda o su habilidad para tratar un tema en particular de 
manera muy eficiente  ("su expertise").
A pesar de que el principal motivador al que reaccionan los profesionales de 
salud a la hora de recomendar o escoger un medicamento es el racional, el 
motivador  irracional  o  emocional  siempre pesa en la decisión que se toma. 
Algunos de los principales motivadores no racionales que se pueden evaluar 
son:
Empatía
Comunicar los beneficios que ofrece el producto en el paciente y como este 
puede mejorar su calidad de vida.
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Curiosidad
Muy  desarrollada  entre  los  médicos,  puede  ser  estimulada  utilizando  una 
comunicación muy bien dirigida y atrayendo su atención de esta manera.
Ilustraciones o diseños 
Atractivos  para  llamar  la  atención  de  los  médicos,  sobre  todo  si  estos  son 
inusuales, dramáticos, o incongruentes.
Gratificación del ego
Resulta básico en el desarrollo de la comunicación dirigida a los profesionales 
de salud -en especial a los médicos- haciendo hincapié en que lo primero es el 
profesional y segundo el producto que este pueda utilizar.
Ante tanta publicidad existente, la relacionada con los medicamentos debe 
calar  específicamente  en  la  mente  de  los  pacientes  potenciales  de  dichos 
productos.   Para el  logro de este objetivo, también se toman en cuenta los 
motivadores no racionales.  Estos, se utilizan y se explotan para fines comerciales 
y para la elaboración de mensajes publicitarios más efectivos.  
Si se presta atención a la publicidad sobre medicamentos, se encuentra cómo 
siempre se enfatiza sobre los beneficios que el medicamento ofrece al paciente 
y como estos se traducen en una mejor calidad de vida que al final es lo que 
este percibe, por ejemplo en la publicidad sobre analgésicos no solo se habla 
del alivio del dolor (beneficio), sino de cómo el alivio de este dolor permite al 
paciente llevar una vida normal (mejoría en la calidad de vida).
Muchos anuncios lo que hacen es estimular la curiosidad del médico mediante 
pautas creativos que mantienen la atención creando gran expectativa desde 
el  inicio de  la  misma.   No se  debe  olvidar  que el  médico,  recibe continua 
información sobre medicamentos a través de diferentes vías, por lo tanto si se 
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desea que además acepte la comunicación a través de la publicidad este 
debe estimular su curiosidad.
Por último, la pauta debe girar en torno a la importancia del médico para la 
recomendación  u  aprobación del  medicamento,  para  que este  siempre  se 
sienta  protagonista  y  no  perciba  que  el  anuncio  estimula  a  la  compra  del 
producto sin importar lo que él opine. 
I.2.2. VENTAS PERSONALES
La  visita  médica  que  es  una  forma  especial  de  venta  personal,  como  es 
conocida en la industria farmacéutica, es la parte de la mezcla de promoción 
más costosa y dependiendo del ciclo de vida donde se encuentra el producto, 
puede ser la primera herramienta de promoción que es eliminada por el costo 
inherente.  
Los visitadores médicos en Costa Rica deben ser  farmacéuticos o médicos, lo 
cual está legislado en el artículo 140 de la Ley General de Salud (número 5395) y 
son  ellos  los  encargados  de  la  promoción  y  comunicación  y  entrega  de 
materiales científicos que pueden ser recibidos por los médicos o farmacéuticos 
en su consultorio.
"Bien  realizada,  la  visita  es  generalmente  aceptada  como  la  forma  más  
eficiente de promoción farmacéutica”25.
Sobre  todo,  al  tratarse  de  medicamentos  de  innovación  que  requieren 
prescripción  médica,  su  promoción  por  medio  de  visita  médica  se  torna 
especializada y es indispensable.  No existe entonces,  una mejor manera de 
aclarar  objeciones,  discutirlas  y  comunicarse  en  dos  vías,  que  en  la  visita 
médica.   En donde, además, se pueden evaluar los gestos y se sondea cuáles 
son las principales necesidades de los médicos que están siendo visitados.
25 Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases; p.358
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Por  otro  lado,  se  disminuye  el  ruido  que  pueden  producir  campañas  de  la 
misma compañía o e la competencia, permitiendo enfocar la visita a resolver 
una necesidad en particular con un máximo de cuatro productos o temas por 
visita.  
La visita médica, a diferencia de la venta directa de productos de consumo, 
lleva atrás muchísimas horas de  entrenamiento, (no en todos los casos),  lo que 
encarece este tipo de promoción, pero potencializa la posibilidad de aminorar 
el riesgo percibido que puede sentir el médico cuando está tan inundado de 
comunicaciones,  muchas  veces  hasta  contradictorias,  que  emanan  de  la 
competencia.
Sin embargo, hacer una mala elección a la hora del reclutamiento o tener un 
mal entrenamiento puede tener un efecto totalmente destructivo de la imagen 
de la marca y/o de la compañía.  Un mal visitador puede incrementar la mala 
reputación que se ha creado en muchos lugares, donde puede llegar a ser un 
obstáculo para llevar el mensaje de manera eficiente.
Por  último,  la  visita  estimula  los  cinco  sentidos,  demostrando  el  producto  y 
reforzando o repitiendo una característica particular del  producto.   Además, 
puede  llevar  al  médico  a  través  de  un  proceso  racional  apelando  a  estos 
motivadores.  La visita es también la oportunidad de apelar a los motivadores 
no racionales, en donde el médico puede verse afectado por la empatía que 
puede generar  con el  visitador  y  con la compañía,  facilitando su labor de 
comunicación o complicándola en el caso de un mal visitador.
I.2.3. PROMOCIÓN DE VENTAS
El  estilo  de  promoción  de  ventas  empleado  por  las  diferentes  compañías 
farmacéuticas varía mucho entre ellas.  Tanto los materiales empleados como 
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las prácticas utilizadas son elementos que distinguen a las empresas y que están 
muy relacionadas con sus políticas internas y reglamentos éticos.
Se  pueden  encontrar  empresas  que  utilizan  la  estrategia  de  empuje  de 
productos por medio de dinero ("push-money"26) como una práctica rutinaria 
para impulsar sus ventas, así como otras en que esta práctica es vista como un 
delito.   Y  prefieren  concentrarse  en  actividades  más  educacionales  y 
concentradas  hacia  los  tomadores  de  decisión:  reuniones  con  médicos  o 
farmacias, el empleo de muestras médicas para incentivar el uso del producto 
previa prescripción, etc.  
La confección de materiales utilizada como apoyo para los vendedores es un 
elemento  básico  en  esta  industria,  ya  que  se  maneja  gran  cantidad  de 
información que debe ser resumida de manera atractiva y fácil de usar.  En una 
industria donde se manejan tantos datos, contribuir con la recordación de la 
marca es indispensable.  Para esto es que se confeccionan gran cantidad de 
recordatorios de marca y ayudas visuales.
Las compañías compiten por desarrollar materiales más novedosos y atractivos 
para sus clientes cada día más exigentes.  Se debe agregar que muchas de las 
actividades que tradicionalmente se diseñaban para productos de consumo 
han sido adoptadas paulatinamente, pero el cuestionamiento principal ronda 
alrededor de qué tan beneficioso resulta esto.
I.2.4. RELACIONES PÚBLICAS
La publicidad, orientada a incrementar la imagen del laboratorio farmacéutico, 
ha llegado a ser tan importante como dar a conocer la droga y sus atributos. 
Este medio es utilizado  para establecer una imagen corporativa fuerte que dé 
respaldo  al  producto.  Esto  resulta  esencial,  sobre  todo  en  el  caso  de  los 
26  Reglamento de Inscripción de Propaganda de Medicamentos y Cosméticos, Decreto 
Ejecutivo número 24008-S, 22 de diciembre de 1994. 
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medicamentos de las compañías de investigación, que han invertido cientos de 
millones de dólares en su desarrollo.  
La imagen que pueda reflejar una compañía es básica para establecer una 
relación de confianza y credibilidad.  Si sumado a esto los médicos participan 
en los estudios de investigación de los nuevos medicamentos o en el desarrollo 
de otras indicaciones, para los ya existentes, lo que resulta es que el médico 
puede conocer de primera fuente los procesos de investigación y desarrollo y lo 
estricto de los mismos, brindándole la confianza para prescribir y recomendar en 
general los productos de dicha compañía.
Para  un  laboratorio  farmacéutico  su  reputación  puede  convertirse  en  una 
verdadera ventaja sostenible sobre sus competidores, perderla por el contrario 
podría ser la causa de su ruina.  Para los médicos prescriptores es imprescindible 
confiar en los productos que envían a sus pacientes, resulta por tanto básico 
que el médico confíe también en el laboratorio fabricante de esos productos.
Es  por  todas  estas  razones  que  los  laboratorios  farmacéuticos  líderes  se 
preocupan por contar con un buen departamento de relaciones públicas que 
se encargue del manejo de las mismas y que esté capacitado para afrontar 
momentos de crisis, como los que históricamente ya se han presentado en esta 
industria.
Estas  empresas  gustan  de  participar  como  patrocinadores  de  eventos 
relacionados con sus productos, apoyando tanto a médicos como pacientes. 
Además dentro de la labor social que debería estar presente siempre a menudo 
cuentan inclusive con fundaciones de beneficencia.
I.3. TEORÍA DE PROMOCIÓN PARA PRODUCTOS “OTC”
Antes de entrar en materia es importante definir el  concepto de “OTC”, que 
según  la  FDA,  son  aquellos  productos  que  están  disponibles  para  los 
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consumidores sin receta médica.  Estos permiten a los consumidores a tomar el  
control  de su  propio estado de salud.   Existen actualmente en EUA más de 
ochenta clases terapéuticas, con más de cien mil  medicamentos “OTC”.27
Los medicamentos de venta libre se encuentran en una posición intermedia 
entre los medicamentos propiamente dichos y los bienes de consumo masivo. 
Los productos “OTC” están destinados a dar solución a un problema de salud, 
que  aunque  no  es  de  carácter  urgente,  requiere  de  atención  pues  causa 
molestias  e  inconformidad  física.   Estos  productos,  coinciden  con  los  de 
consumo en que son de uso personal, pero el consumidor está tratando de dar 
solución a un problema que le impide rendir normalmente. 
Los  productos  “OTC” no  constituyen  un  simple  producto  disponible  en  una 
góndola o sobre un mostrador, sino que corresponden a una categoría dirigida 
al  cuidado de la  salud  del  consumidor.   Y  aunque muchos  de  ellos  en  sus 
orígenes  pertenecieron al  grupo de medicamentos  que requieren de receta 
para  su  compra,  como  resultado  de  los  años  de  experiencia  y  amplias 
investigaciones su seguridad y relativa inocuidad se encuentra respaldada.
El fortalecimiento de este mercado se ha visto favorecido por varios fenómenos: 
 Por un lado, el aumento en la escolaridad de la población ha permitido que 
los consumidores cuenten con más criterio que les permite discernir entre lo 
adecuado a utilizar para dolencias comunes 
 Por  otro  lado,  las  compañías  han  logrado  que  cada  vez  más  de  sus 
productos se incluyan dentro de la categoría de libre venta, lo que permite 
la posibilidad de que las personas sin la necesidad de ir al médico puedan 
adquirir  medicamentos  en  negocios  tan  variados  como una estación de 
gasolina o un bar. 
27 Food  &  Drug  Administration.  Over-the-Counter  Drug  Products. 
http://www.fda.gov/cder/handbook/otcintro.htm, 13 de octubre de 2002
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 Son productos que cuentan con precios más accesibles debido a que sus 
principios activos no son novedosos y la materia prima es de más bajo costo 
y una mayor experiencia en los procesos productivos.  Esto, sumado a que 
existe un mayor número de establecimientos que los venden, lo que produce 
economía de escala por los grandes volúmenes de ventas.
En definitiva, estos fenómenos producen ventajas y desventajas para los usuarios 
de este tipo de productos.   Aunque, ya se menciona la ventaja de su bajo 
costo,  algunas  de  las  desventajas  que  se  pueden  presentar  deben  ser 
expuestas.  
El criterio de todos los clientes no es el mismo y  la ignorancia puede llevar al  
abuso de algunos medicamentos que, aunque poseen relativa inocuidad, su 
uso  excesivo  puede  llevar  incluso  a  la  intoxicación.   El  abuso  de  cualquier 
medicamento  puede  ser  perjudicial  para  la  salud  aunque  este  se  venda 
libremente y  el hecho de ver esos medicamentos colocados en las góndolas 
de un supermercado puede confundir a la gente y estimular el  consumo en 
exceso.  
A las personas no les gusta en general leer indicaciones, así como no se leen las 
instrucciones de un artefacto eléctrico, no se leen las de un medicamento que 
compran  en  el  supermercado,  sumado a  esto  no  existe  un  profesional  que 
medie la venta y enfatice en la forma correcta de utilización.
En general lo recomendable siempre será que en países como el nuestro dónde 
la educación sobre medicamentos aún debe mejorar, la aprobación por parte 
de las autoridades de salud para convertir medicamentos éticos en productos 
de libre venta debe ser respaldada por análisis bien estrictos de la seguridad de 
estos productos. 
I.3.1. ROL DE LA PUBLICIDAD 
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En el  mercado de los medicamentos de venta libre la publicidad se dirige a 
enviar un mensaje directo a los consumidores con dolencias comunes, promesa 
de su alivio que es base de la publicitada pautada.  Esto lo logran explotando 
situaciones  comunes  que  sufre  un  sujeto  con  algún  mal,  estimulando  el 
autodiagnóstico de sus dolencias y por ende a su automedicación.
Algunos factores que favorecen la publicidad directo al consumidor en EUA28, 
son:
 Los consumidores desean información más profunda sobre temas de salud, 
permitiendo consumidores más educados y probablemente más sanos
 Los consumidores generalmente están más dispuestos a automedicarse que 
antes.  Lo cual puede llegar a ser beneficioso o muy dañino, en los casos de 
empeoramiento de la salud del paciente este insiste en tratarse el mismo.
 Los  conocimientos  médicos  y  la  medicina  alternativa  continúan 
expandiéndose, por lo que la publicidad directa al consumidor puede guiar 
en cierta medida las decisiones o juicios que el consumidor puede tomar.  
 Los medicamentos frecuentemente son usados en forma incorrecta, por lo 
que la publicidad bien dirigida puede guiar al consumidor a lograr con el 
cumplimiento de su tratamiento, además de informar a los pacientes de los 
potenciales efectos secundarios que puede obtener de los medicamentos 
“OTC”.
Existe  una  mayor  apertura  legal  para  realizar  publicidad  para  este  tipo  de 
productos,  de  hecho,  la  población  está  acostumbrada  a  escuchar  estos 
anuncios al igual que en los productos de consumo masivo.  Sin embargo, los 
profesionales de la salud adoptan una actitud negativa hacia la publicidad, 
pues  consideran que esto agrava el  problema de la automedicación y  uso 
indiscriminado de los medicamentos tan común en nuestro país. 
28  Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases, 1a ed, p. 345.
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No se debe olvidar que estos productos son drogas que pueden causar efectos 
secundarios y nocivos en caso de abuso y en vista de que el  consumidor es 
quien toma la decisión de compra,  en  la mayoría de los  casos  hasta sin la 
intervención de algún vendedor  o profesional  que los  oriente,  los  riesgos  de 
estos efectos están latentes.
Muchas  compañías  para  minimizar  esa  molestia,  incluyen  leyendas  como 
“consulte con su médico o farmacéutico de confianza”.
La publicidad es la herramienta dentro de la estrategia de promoción de “OTC” 
en  donde  más  se  invierte,  siendo  la  televisión  el  medio  más  comúnmente 
empleado. Posiblemente, porque este tipo de producto busca el consumo por 
parte  de  grandes  masas,  para  tratar  males  muy  comunes.   En  caso  de 
productos  estacionales  como los  antigripales  la  mayor  inversión  se  hace  en 
épocas  de  mayor  incidencia de la enfermedad,  sobre todo al  inicio de las 
lluvias.
Las ventas de estos productos “OTC” dependen directamente de la publicidad 
ya que en épocas donde no se invierte en ella las ventas se ven afectadas, 
pues los profesionales de la salud por lo general se niegan a recomendar un 
medicamento  que  toda  la  gente  pueda  recomendar  aún  sin  tener 
conocimiento médico.  De ahí que estos productos requieran que los usuarios 
potenciales los conozca y los pidan directamente en el punto de venta.
Este fenómeno se acentúa aún más cuando el  producto se encuentra en su 
estado de madurez y caída en su ciclo de vida, que es cuando se le deja de 
invertir en venta directa y se utilizan más los medios masivos.
I.3.2. PROMOCIÓN DE VENTAS
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Para la promoción de los productos  “OTC”, las empresas utilizan toda la gran 
variedad  de  esfuerzos  existentes  para  los  productos  de  consumo  masivo, 
aplicados tanto al consumidor final como al canal de distribución.
En nuestro país, es usual que las farmacias presionen a los fabricantes a ofrecer  
bonificaciones tales como docenas de trece o catorce unidades. Las vitrinas de 
las farmacias están siempre decoradas con material promocional concerniente 
a  estos  productos  o  la  enfermedad.  Y  así  lograr  que  las  personas  que  se 
acercan al  punto de venta en busca de algún medicamento que aplaque 
algún mal relacionado con el `producto se decidan por él.
Otra  práctica  común,  son  las  actividades  educativas  en  farmacias, 
establecimientos distinguidos por ser un centro de consulta de los pacientes.  El 
personal de las farmacias está generalmente acostumbrado a recomendar e 
influir sobre la toma de decisión de los clientes. Las empresas se encargan de 
entrenarlos  sobre  las  virtudes  de  sus  productos  y  así  convertirlos  en 
recomendadores activos de los mismos.
Los diferentes puntos de venta (farmacias y supermercados) están abarrotados 
de material “POP” (acrónimo en inglés de punto de venta, o point of purchase), 
para inducir  la  compra y  recordar  a  los  vendedores  sobre la  existencia del 
producto.
Es frecuente encontrar en farmacias y supermercados impulsadoras estimulando 
a los clientes a decidir o iniciar el  consumo de un producto.   Con vitaminas 
utilizan esta técnica en forma muy agresiva, logrando que aún personas que no 
necesitan consumirlas lo hagan.
Los  recordatorios  de  marca  como  lapiceros,  libretas,  gafetes,  así  como  el 
obsequio de gabachas y uniformes con la marca de los productos son de uso 
también muy frecuente. Con esto las empresas persiguen que los vendedores se 
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aprendan  y  recuerden  el  nombre  de  sus  productos  sobre  los  de  la 
competencia.  
En los supermercados los medicamentos de venta libre emplean el mismo tipo 
de material que los productos de consumo masivo, tales como separadores, 
carteles  y la adición de regalías  junto con los productos,  con el  objetivo de 
ofrecer valor agregado a los clientes.
En definitiva, los medicamentos “OTC” utilizan una estrategia de promoción de 
ventas  más  cercana  a  los  productos  de  consumo  masivo  que  a  la  de  los 
medicamentos.
 
I.3.3. VENTAS PERSONALES
Para  los  medicamentos  de  libre  venta  existen  dos  tendencias:  el  utilizar 
profesionales  en  salud  como  promotores  de  los  productos  y  la  de  utilizar  a 
personal  sin  formación  universitaria  para  llevar  el  mensaje  promocional. 
Anteriormente  era  empleada  una  u  otra  opción,  sin  embargo  algunas 
compañías han visto la ventaja de combinar ambas tendencias. 
Donde  los  esfuerzos  del  profesional  en  salud,  con  una  visión de  educación 
científica, son reforzados por la visita constante de promotores que refuercen los 
conceptos  básicos  de  cada  producto;  así  como  aseguren  la  presencia  de 
inventario en las farmacias y una adecuada exhibición del material “POP”.
La visita frecuente resulta básica, gracias a la gran variedad de productos en 
las farmacias entre los cuales optar.
En vista que la información sobre los  productos  “OTC” es  sencilla  y  ya bien 
conocida y además, debido a la necesidad de abaratar costos las compañías 
prefieren  el  personal  no  profesional.   Sin  embargo,  en  nuestro  país  se 
acostumbra brindar información sobre medicamentos mediante farmacéuticos, 
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esto hace que los promotores en ocasiones se enfrenten a dificultades cuando 
tratan de promocionar estos productos aún siendo de venta libre.
La  entrega  de  muestras  médicas  como,  ya  se  cita  anteriormente,  está 
restringida a los farmacéuticos y médicos, esto restringe también la labor de los 
promotores, pues la Ley General de Salud (número 5395)29 les impide portar y 
entregar muestras de productos.
Los supermercados por su parte, son visitados por vendedores cuya única labor 
se centra en la revisión de existencias de producto, levantado de los pedidos y 
la  verificación  de  que  los  productos  estén  colocados  en  los  espacios  de 
góndola contratados.
I.3.4. RELACIONES PÚBLICAS
Al igual  que en consumo masivo este es elemento en que menos invierten las 
empresas.
Estas compañías que producen y comercializan medicamentos para el cuidado 
de la salud de los consumidores, tienen como principal generador de utilidades 
los medicamentos de venta bajo receta médica. Por  lo tanto,  las relaciones 
públicas van dirigidas hacia los médicos como principales clientes y no tanto al 
consumidor en general, que muchas veces ni siquiera conocen el nombre de la 
compañía fabricante de los productos que consumen.
Los  esfuerzos  de  relaciones  públicas  se  concentran  muchas  veces  en  el 
patrocinio de eventos relacionados con sus productos. Por ejemplo el patrocinio 
de eventos deportivos por productos como Zepol o Cofal.
Como  se  puede  observar  los  “OTC” en  general,  brindan  muchas  de  las 
cualidades de un producto de consumo, pero siguen siendo medicamentos a 
29 Ley General de Salud, (número 5395), artículo 100.
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pesar de su inocuidad que les permite venderse en lugares sin necesidad de 
receta; se debe tener algún cuidado en su utilización e indiscutiblemente evitar 
el abuso de cualquiera de estas sustancias, aunque parezcan tan inofensivas 
como  el  acetaminofén,  que  puede  producir  hasta  la  muerte  cuando  se 
administran en forma masiva. 
Es por ello que la comunicación dirigida a consumidores directamente no debe 
incitar al autoconsumo, sino a la consulta, aunque ello vaya en perjuicio de las 
ventas de la compañía anunciante.  
Dependerá  entonces  de  los  valores  éticos  y  de  los  compromisos  con  la 
sociedad  que  pueda  tener  una  empresa  de  la  calidad  y  cantidad  de  los 
mensajes publicitarios dirigidos al público con el objetivo de promover el uso de 
medicamentos. 
Entender cuales son los factores que intervienen en la mezcla de mercadeo de 
medicamentos,  ayuda  a  comprender  de  manera  particular,  cual  es  el 
funcionamiento  de  la  industria  farmacéutica a diferencia  de  la  industria  de 
consumo masivo.  Cuando se intenta acercar un producto farmacéutico a un 
formato  masivo  como  el  “OTC”,  es  cuando  más  se  pueden  comparar  las 
estrategias de mercadeo de industrias tan diferentes.  
La  exposición  de  la  teoría  de  promoción  farmacéutica,  unida  luego  a  la 
descripción de las políticas y procedimientos tan particulares como los de Drug 
Co., que se describen en el capítulo siguiente; enmarca con mayor claridad el 
problema general que afecta a Pelogar®, tema que se aborda en el capítulo III. 
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II CAPÍTULO.  DRUG CO. Y SU APORTE EN LA INDUSTRIA 
FARMACÉUTICA
II.1. ANTECEDENTES HISTÓRICOS30
Drug Co., conocida en muchísimos países  como Drug Co., es una compañía 
farmacéutica global de investigación que descubre, desarrolla, manufactura y 
comercializa  una gran  cantidad  de  productos  innovadores  para  mejorar  la 
salud animal y humana.
Esta  compañía  tiene sus  orígenes  en 1668  en Darmstadt,  Alemania,  cuando 
Friedrich  M.  inicia  un  pequeño  negocio  en  el  que  se  preparan  productos 
químicos en su boticario.  
Luego es  Heinrich  E.  M.,  quien  150  años  después  asume el  negocio familiar 
convirtiéndolo  en  un  gran  productor  de  alcaloides,  como  la  morfina  o  la 
codeína, entre otros. 
Durante el  siglo XIX, la compañía conocida en ese entonces como E. M.,  ya 
exporta productos a los EUA, por lo que abre una oficina en Nueva York en 
1887, la cual esta a cargo de Theodore Weicker, quien había permanecido en 
la firma de Darmstadt por 10 años.
La firma en Alemania, decide que un miembro de la familia debe atender los 
negocios en EUA, se envía a George M., que con tan sólo 23 años y con un 
entrenamiento de sólo siete años, funda en 1891 Drug Co., en sociedad con 
Theodore Weicker.  Pero, es hasta 1896 cuando la compañía ocupa su propio 
edificio.
30 Departamento de Relaciones públicas. Drug Co.  Compañía de trayectoria. 2002
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En  1902,  G.  M.  comienza  a  producir  sus  propios  productos  bajo  licencia 
Alemana en St. Louis y Rahway, New Jersey, donde se compra una fábrica de 
yoduros  y  otros  productos  farmacéuticos  básicos.  Es  entonces,  cuando 
Theodore Weicker le vende su parte del negocio a George M. 
Ocho años más tarde, las ventas en EUA sobrepasan los tres millones de dólares, 
pero la mayoría de lo procesos de manufactura aún son alemanes, por lo que 
todavía existen grandes lazos con ese país.
EUA entra en la Primera Guerra Mundial en 1917 y George M. se ve forzado a 
romper la relación con la compañía alemana.
Drug Co., continua creciendo en los primeros años de la década de los 20 y en 
1925  es cuando  George  M.,  quien  no  goza  de  buena  salud,  le  pasa  la 
presidencia  a  su  hijo  de  31  años,  George  Wilhelm M.   Para  este  tiempo la 
compañía vende cerca de US$6 millones.
En 1927, los dueños de  Powers-Weightman-Rosergarten -PWR-,  una compañía 
química grande ubicada en Filadelfia, quiere fusionarse con otra compañía del 
ramo y dejar las operaciones cotidianas al  nuevo socio.  Con esta fusión en 
1927,  nace una nueva compañía ”Drug Co.”. y George W. M. se convierte en su 
presidente. 
Esta es una de las principales fusiones que determina el futuro de Drug Co. y que 
fortalece el continuo crecimiento y desarrollo de la compañía; además, de que 
se  incrementa  más  del  doble  de  sus  ventas.   Drug  Co.  amplia  su  línea  de 
productos químicos hechos en los EUA y durante algunos años se concentra en 
el desarrollo de la cobertura de los mercados locales. 
La  compañía  se  introduce,  cautelosamente,  en  las  naciones  extranjeras 
receptivas a los productos de los EUA, como el Caribe; allí la firma comienza a 
establecer nuevos distribuidores y a competir en igualdad de condiciones con 
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las antiguas compañías, ya establecidas, de Inglaterra y otros países de Europa. 
Drug Co. entonces, registra excelentes ventas en el Caribe, lo que le permitie 
mantener presencia en el comercio internacional.
En la década de los años 30, George W. M. hace posible la construcción de un 
moderno  laboratorio  analítico,  para  vigilar  la  pureza  y  uniformidad  de  los 
productos de la compañía, se asegura así la calidad de sus productos.
A finales  de la Segunda Guerra Mundial,  los fabricantes  estadounidenses de 
productos  químicos  y  de  otros  géneros,  se  encuentran  en  una  poderosa 
posición.   Muchos  de  los  competidores  (establecidos  en  otros  países)  son 
destrozados,  sus  fábricas  bombardeadas  o  convertidas  totalmente  a  la 
producción militar.   Por  ésto,  un  gran  número  de  compañías  se  tienen  que 
dedicar varios años a las tareas de reconstrucción, lo que facilita a las empresas 
estadounidenses, el dominio de muchos mercados del mundo. 
Es entonces cuando Drug Co. lanza su ampliación mundial y se establecen dos 
organizaciones:  Drug Co.  North  America y  Drug Co.  Pan America.  Agencias 
comerciales  que reforzan el  sistema de distribuidores que la compañía inicia 
antes de la Segunda Guerra Mundial. En ambas se incrementan las ventas por 
exportaciones, cerca del 20%, a principios de la década de los años 50. 
Entonces,  se  inicia  una  de  las  etapas  más  excitantes  en  la  presencia 
internacional de Drug Co.  Las bases se establecen cuando la compañía se 
fusiona  en  1953  con  Sharp  &  Dohme,  -localizada  en  Filadelfia-  y  que  se 
caracteriza  por  la  investigación  biomédica  de  renombre  mundial  y   sus 
excelentes métodos de elaboración de productos farmacéuticos. 
Esta destacada compañía farmacéutica es durante mucho tiempo, cliente de 
los productos químicos de Drug Co.  S. & D., por lo que  aporta, a la fusión, una 
red de distribución mundial de productos farmacéuticos bien establecida.  La 
unión se convierte en uno de los sistemas de apoyo a la salud más eficientes 
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que se conocen.  A la vez que se consolidan las dos empresas, se utiliza esta red 
como base para crear una entidad totalmente nueva : “Drug Co. International 
(DI)”,  para  promover  en  todo  el  mundo,  el  comercio  de  sus  productos 
farmacéuticos. 
A diferencia de la mayoría de las compañías del sector, Drug Co. no se fusiona 
con ninguna empresa farmacéutica importante, pero sí adquiere algunas otras 
como “Rosetta Inpharmatics, Inc.”31, empresa que se dedica a la investigación 
del genoma humano, lo que constituye una idea muy visionaria en busca del 
alivio,  o  cura,  de  enfermedades  que  se  transmiten  de  padres  a  hijos, 
principalmente.   Por  otro  lado,  se  crean  alianzas  estratégicas  con  otras 
compañías  como  “Cole  Eye  Institute y  Schering-Plough”,  con  fines  de 
comercialización y/o investigación.  
La compañía Drug Co. brinda mucha importancia a la investigación; para el 
año 2001 la inversión en este campo asciende a cerca de US$2500 millones, o 
sea, un 5 % más que el año anterior y la cantidad de empleados dedicados a la 
investigación  crece  desde  1995  en  un  65%,  contabilizándose  en  miles  los 
científicos que se dedican a la generación de nuevos productos y procesos, en 
esta compañía.
En general, en Drug Co. para el año 2001, la fuerza laboral asciende a más de 
setenta  y  ocho  mil  empleados32,  se  hacen  negocios  con  más  de  ciento 
cincuenta países con productos que se fabrican en treinta y dos plantas y  se 
empacan, o producen medicamentos diseñados, en once centros importantes 
de investigación alrededor del mundo33.
31  Drug Co.  Drug Co. Annual Report 2001.  http://www.anrpt2001.com/.  Enero 2003
32 Ibid.
33 Drug Co.  Partners in innovation.  http://www.drugco.com/license/profile.html. Enero 
2003
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II.2. MISIÓN Y VISIÓN DE DRUG CO., GLOBAL Y LOCAL
Drug Co. posee una misión global y cuenta con una misión y visión derivadas de 
esta, que tienen aplicación en la subsidiaria centroamericana.  
II.2.1. MISIÓN GLOBAL34
La Misión de Drug Co. es la de “proveer a la sociedad de productos y servicios  
de  calidad  superior,  gracias  al  desarrollo  de  innovaciones  y  soluciones  que  
mejoren  la  calidad  de  vida  y  satisfagan  las  necesidades  del  consumidor;  
proveer al empleado de trabajo realmente significativo para la empresa y con  
oportunidades de crecimiento y  a los inversionistas, de un nivel superior de tasa  
retorno.”
La  misión  planteada  por  Drug  Co.  es  bastante  integral,  pues  conjuga  los 
aspectos básicos que una compañía privada dirigida al cuidado de la salud 
debe englobar.  No se conforma con poseer productos exitosos, sino que debe 
pensar en la mejoría continúa de los mismos y en ir superándose a sí  misma. 
Cada día surgen nuevas enfermedades más complejas y  una compañía como 
Drug  Co.  debe  estar  preparada  para  ofrecer  novedosas  soluciones  a  esas 
enfermedades. 
Por otro lado, no se olvida que el cliente interno también debe estar satisfecho 
con su trabajo, para que así lo realice de la mejor manera.  Y finalmente, no se 
deja de lado la responsabilidad moral que existe con los dueños de la empresa: 
generar utilidades.
II.2.2. MISIÓN LOCAL
34 Drug  Co.   About  Drug  Co.  Mission  Statement 
http://www.drugcocom/about/mission.html.  Febrero 2003
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 Lograr el liderazgo en todas las franquicias terapéuticas importantes y en los  
próximos tres años, estar dentro de los cinco primeros lugares de la Industria  
en  Centroamérica,  procurando,  a  la  vez,  mejorar  continuamente  la  
proporción de ”operating income” a ventas.  
 Mantener y fortalecer a imagen de Drug Co. en Centroamérica como la  
compañía farmacéutica más ética de la Industria.  
 Brindar a nuestra gente la oportunidad de cumplir con sus metas personales  
y profesionales y  desarrollar futuros líderes para la compañía.  
 Ser  reconocidos  como  modelo  de  excelencia  profesional  donde  los  
principios de liderazgo de Drug Co. tienen una muy alta prioridad.
La  misión local se asemeja a la global, pues de esta se deriva.  E igualmente en 
forma acertada hace énfasis en la mejora continúa tomando en cuenta como 
debe ser al  cliente interno y externo y  enfatizando en el  crecimiento de las 
utilidades de la empresa.  
II.2.3. VISIÓN LOCAL
La visión de  la  Subsidiaria  de  Centroamérica  es  la  de  “asegurar  una  mejor  
calidad de vida a la sociedad, por medio de la investigación, producción y,  
como  resultado  de  esto,  alcanzar  un  crecimiento  sostenido  de  ventas  e  
ingresos, así como el desarrollo y la expansión continua de nuestros negocios. 
Para lograrlo, se necesita que todo empleado explore e implemente en forma  
creativa e innovadora, todas las oportunidades que se presenten en nuestra  
región.”
La Visión local de la empresa cumple con los aspectos importantes que deben 
estar presentes: existe un verdadero reto al querer ser líder en franquicias tan 
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competitivas  como  en  las  que  Drug  Co.  participa  y  existe  un  horizonte  de 
tiempo claro en el que este reto se quiere cumplir.  Esta misión no se limita al  
ámbito  meramente  económico,  sino  que  toma  en  cuenta  valores  tan 
importantes como la ética,  considera el  crecimiento de los empleados y se 
planea convertir a la compañía en un verdadero modelo para la industria.
II.2.4. VALORES
La corporación además,  le  brinda muchísima importancia a  los  valores  que 
dirigen el comportamiento ético de sus empleados y de sus negocios con sus 
clientes y proveedores.
Valores globales
“Nuestro  negocio  es  proveer  y  mejorar  la  vida  humana.   Todas  nuestras  
acciones deben ser medidas por el éxito en el logro de esta meta.  Nosotros  
valoramos, sobre todo, nuestra capacidad para servir a todos aquellos que  
se benefician del uso apropiado de nuestros productos y servicios, por ende  
procuramos la satisfacción permanente del consumidor.
Nosotros estamos comprometidos a los más altos estándares de integridad y  
ética.  Nosotros somos responsables de nuestros clientes, nuestros empleados  
y sus familias, del ambiente en que habitamos y de la sociedad mundial a la  
que  servimos.   En  el  cumplimiento  de  nuestras  responsabilidades  no  
tomamos atajos profesionales o éticos.  Nuestra interacción con todos los  
segmentos  de  la  sociedad  será  un  reflejo  de  los  altos  estándares  que  
nosotros profesamos.
Nosotros estamos dedicados a los más altos niveles de excelencia científica  
y  comprometemos  nuestra  investigación  al  mejoramiento  de  la  salud  
humana y animal y de la calidad de vida.  Nos esforzamos en identificar las  
más  críticas  necesidades  de  los  consumidores  y  clientes  y   dedicamos  
nuestros recursos en cumplir dichas necesidades.
62
Esperamos  ganancias,  pero  solamente  del  trabajo  que  satisface  las  
necesidades del cliente y beneficie la humanidad.  Nuestra capacidad de 
cumplir  nuestras  responsabilidades  depende  del  mantenimiento  de  una  
posición financiera que invite a la inversión en investigación de punta y que  
haga posible obtener resultados de investigación efectivos.
Reconocemos que la habilidad de superar – de la forma más competitiva  
de cumplir con las necesidades de la sociedad y del cliente— depende de  
la integridad, del conocimiento, de la imaginación, aptitudes, diversidad y  
el  trabajo  en  equipo  de  nuestros  empleados  y   nosotros  apreciamos  
muchísimo estas cualidades.  En este sentido, nos esforzamos en crear un  
ambiente de mutuo respeto, dedicación y trabajo en equipo – un ambiente  
que valore el compromiso y el desarrollo y sea sensible a las necesidades de  
nuestros empleados y sus familias.”
Como se ve, los valores de esta empresa dictan una gama de estándares y 
compromisos que desean adquirir con la comunidad y con sus propios clientes 
internos.  Si  se toma en cuenta que esta compañía centra su negocio en el 
cuidado de la salud, especial interés debe existir en poseer altos valores éticos y 
de integridad, ya que su negocio es lo más preciado para el ser humano: el 
cuidado  de  su  propia  vida.   No  se  trata  de  la  simple  satisfacción  con  un 
producto  que  obedece  a  un  capricho,  sino  se  trata  de  productos  que  le 
pueden salvar la vida a alguien u ofrecerle una vida de más calidad.  No existe 
espacio para fallar con los productos ofrecidos, estos deben ser los mejores.
 
Además,  las compañías de este tipo siempre están en la mira de la opinión 
pública,  por  lo  tanto  deben  estar  más  atentas  a  no  realizar  prácticas 
deshonestas o que puedan afectar a la comunidad dónde se encuentran sus 
instalaciones.  Si comete un error, este se sanciona con más severidad.
Gran parte de las ganancias, siempre se destinan a la investigación, en primer 
lugar  porque  esto  mantiene  a  la  empresa  en  un  lugar  competitivo  y   en 
segundo lugar como respuesta a su deber con la sociedad.
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Se  debe  revisar  ahora,  cuáles  son  los  valores  a  nivel  local,  en  este  caso 
aplicados a la subsidiaria centroamericana.
Valores locales
Desarrollar a nuestros empleados
Crear los sistemas, oportunidades y el medio ambiente que permita a nuestra  
gente adquirir  las  habilidades  y  capacidades  necesarias  para demostrar  los  
más altos  niveles  de desempeño que son requeridos para crecer  personal  y  
profesionalmente.
Divertirnos
Propiciar un ambiente que permita disfrutar el trabajo.
Enfoque al cliente
Dedicar recursos y esfuerzos para obtener la satisfacción del cliente externo e  
interno.
Liderazgo
El  liderazgo  y  el  respeto  se  ganan  (no  se  exigen)  a  través  de  nuestro  
comportamiento y siempre estando abiertos al diálogo constructivo y honesto.  
Mantener nuestros compromisos, tratando con justicia a los demás y  facilitando  
a otros el lograr sus metas.
Empoderamiento
Motivar  a nuestra gente a asumir  riesgos prudentes  a través de la toma de  
decisiones, basadas en información, sin penalizar el fracaso. 
Trasladar la toma de decisiones al nivel más apropiado en nuestra organización.
Trabajo en equipo
Trabajo en conjunto para la búsqueda de un objetivo común.   Intercambio  
constante de ideas en un ambiente de mutuo respeto.  A través del trabajo en  
equipo,  las  ideas  y  las  contribuciones  se  enriquecen.   La  participación  y  el  
compromiso se incrementan y los resultados siempre son mejores.
Ética/Integridad
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En todo momento, mantener  los  más altos  estándares de ética e integridad  
hacia los clientes externos e internos, en todas nuestras relaciones y actividades  
personales, profesionales y de negocios.
Diversidad
Reconocemos  las  diferencias  positivas  en  la  cultura,  edad,  experiencia  
profesional, género, etnia y  raza como elementos que enriquecen y fortalecen  
nuestro equipo de trabajo.
Transparencia
Procuramos un ambiente de trabajo donde promovemos el hecho de que las  
personas expresen sus opiniones honestamente, con confianza y  sin temor a  
represalias.
Comunidad
Tenemos  el  compromiso  con  nuestra  comunidad  de  buscar,  interna  y  
externamente, un mejor lugar para vivir y trabajar. En Drug Co. Centroamérica  
siempre estamos comprometidos en ser buenos “ciudadanos corporativos”.
Localmente,  se  incluyen  valores  bastante  adaptados  a  nuestras  latitudes, 
acordes a las costumbres y gustos más latinoamericanos, pero, alineados con 
los valores globales de la empresa.  
Cabe destacar uno de ellos, el valor de la diversión, con el que se busca que el  
empleado se divierta en su trabajo y no vea a este como un castigo, ya que es 
el sitio donde permanece la mayor parte del tiempo.  
Otro valor bastante interesante es el  de la diversidad, para un país como el 
nuestro dónde viven tantos extranjeros y personas de diferente credo y raza, 
este valor es muy importante pues en la empresa deben trabajar y respetarse 
todas las personas sin importar su diversidad.  
Otro valor que destaca, es el desarrollo de los empleados, este cumple un doble 
objetivo, pues la gente se siente motivada con la empresa y esta a su vez se 
rodea de personal más eficiente.
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En general, la empresa a través de sus valores demuestra el respeto que tiene 
por sus empleados y la clara conciencia de que una sólida filosofía empresarial 
no solo es un cuadro más que exhibir en las paredes de la empresa, sino toda 
una ventaja competitiva que genera retorno.
Quizá existan otros valores que no se mencionan, como el de la puntualidad tan 
escaso en nuestros países, pero en términos generales se cuenta con aquellos 
más relevantes.
II.3. ANÁLISIS FODA DE LA EMPRESA
No existe un análisis FODA de Drug Co. que se encuentre disponible, de manera 
que  basados  en  el  conocimiento  de  la  empresa  gracias  a  los  años  de 
permanencia  en  ella,  a  la  observación  y  conocimiento  de  la  industria  se 
elabora el siguiente análisis: 
II.3.1. FORTALEZAS
 La  trayectoria,  el  tamaño  y  experiencia  de  esta  empresa  en  la 
innovación, investigación y comercialización de sus productos.
 La fuerte importancia que la empresa da a la investigación y el desarrollo 
en cuanto a la inversión en recursos humanos, tecnológicos y financieros
 Productos elaborados bajo las normas que dictan las buenas prácticas 
de manufactura (BPM), que son los más altos estándares de calidad en 
cuanto a la producción de productos farmacéuticos.35
35 Las buenas prácticas de manufactura establecen las pautas para asegurar la calidad 
de  productos  farmacéuticos  y  alimenticios,  principalmente  y  toman  en  cuenta 
procesos,  proveedores,  higiene  de  las  instalaciones  y  del  personal  entre  otros.  
http://www.gmp1st.com/gmp.htm;  Dichas  prácticas  son  promulgadas  principalmente 
por  la FDA de los  EUA,  http://www.fda.gov/opacom/laws/fdcact/fdctoc.htm.  19 de 
febrero de 2003
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 La gran variedad de productos con que cuenta la empresa, ya sean de 
su  propiedad  o  gracias  a  los  convenios  con  otras  empresas  de  gran 
prestigio en la industria farmacéutica.
 Es una empresa transnacional con negocios en más de ciento cincuenta 
países  alrededor  del  mundo,  lo  que  asegura  una  gran  curva  de 
experiencia en servicio y calidad de sus productos. 
 La  empresa  posee  una  fuerza  de  ventas  altamente  preparada  y 
competitiva.
 La ética y la integridad son valores fundamentales para la empresa.
II.3.2. OPORTUNIDADES
 Las leyes de patentes que rigen la mayoría de los países desarrollados 
aseguran a la empresa la recuperación de su inversión y la posibilidad de 
seguir invirtiendo en nuevos productos y en nueva tecnología.
 El  índice  Dow  Jones,  incluye  a  Drug  Co.  como  representante  de  la 
industria  farmacéutica  estadounidense,  lo  que  le  facilita  en  cierta 
medida, un mayor apalancamiento financiero que le permite financiarse 
en  gran  medida  y  hacer  nuevas  inversiones  para  obtener  nuevos 
productos que le generan valor en el largo plazo.
 Fortune considera que Drug Co. ocupa el lugar número once entre las 
cincuenta compañías de cualquier industria más admiradas globalmente 
en  el  año  2002,  tomando  en  cuenta  el  ambiente  de  negocios,  el 
liderazgo y la responsabilidad fiscal.36
 La globalización y los tratados de libre comercio están obligando a Costa 
Rica  a  reconocer  las  leyes  de  patentes,  lo  que  beneficia 
indiscutiblemente, a la industria farmacéutica de investigación y asegura 
la posibilidad de ofrecer los mejores medicamentos a más población.
II.3.3. DEBILIDADES
36 Fortune.   Global  most  admired  companies 2002  all-stars. 
http://www.fortune.com/fortune/globaladmired.  19 de febrero de 2003.
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 El valor de los medicamentos de Drug Co., limita el acceso a los mismos, 
sobre  todo,  en  países  donde  los  seguros  médicos  no  están  muy 
desarrollados.
 Poca experiencia en el  manejo de productos  de venta libre,  limita el 
desarrollo de medicamentos de este tipo.  Siendo necesario el  uso de 
otras compañías con mayor experiencia en este campo, como lo son 
Johnson & Johnson o Procter & Gamble.
 Las políticas de la compañía limitan la comercialización abierta de sus 
productos al consumidor, como si lo hacen compañías competidoras.
II.3.4. AMENAZAS
 Fuerte  competencia  de  industrias  farmacéuticas  con  prácticas  de 
comercialización poco éticas, por ejemplo el “push-money”.
 Atractivo cada vez mayor de los productos naturales,  pese a no contar 
con estudios que demuestren su eficacia.
 Productos  de  la  competencia  promocionados  por  compañías  más 
atrevidas,  obviando  los  posibles  efectos  secundarios  y  la  falta  de 
efectividad de los mismos.
 La legislación nacional permite la entrada libre de productos naturales 
que tienen atribuciones curativas, a diferencia de los medicamentos que 
deben cumplir con registros más exigentes.
 El  registro,  en  el  Ministerio  de  Salud  de  Costa  Rica,  de  productos 
genéricos o copias (con el mismo ingrediente activo) no deben presentar 
el  mismo respaldo científico que la compañía  innovadora,  ya que se 
asume la misma efectividad de la molécula original.
 La  industria  nacional  ejerce  muchísima  presión  ante  los  organismos 
regulatorios  locales,  evitando  el  respeto  de  la  ley  de  patentes  y  los 
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estudios  de  bioequivalencia37 a  los  que  debe  ser  sometida  cualquier 
droga que tenga el mismo ingrediente activo que un producto original.
En  general,  del  análisis  FODA  realizado  se  destaca  el  hecho  de  que  una 
empresa  centenaria  como  Drug  Co.,  posee  como  principal  fortaleza  su 
experiencia y trayectoria en la industria, la mayoría de sus clientes la reconocen 
como una empresa líder en investigación, lo que les da confianza y seguridad. 
Esto además se convierte en un compromiso, pues existe una buena reputación 
que se debe cuidar celosamente.  
Esta  fortaleza,  también  genera  grandes  ventajas,  pues  cada  vez  que  la 
compañía  se  enfrenta  al  lanzamiento  de  un  nuevo  medicamento,  por  más 
innovador que este sea, su trayectoria sirve para dar respaldo a la novedad y 
minimizar el riesgo que sus clientes perciben cuando lo prueban.
Por otro  lado,  se debe rescatar  que quizá la principal  debilidad con que la 
empresa  se  enfrenta  es  el  costo  de  sus  medicamentos,  problema  que  se 
agudiza en países como los nuestros, dónde predomina la clase social baja y no 
existe una fuerte seguridad privada.  
Todo esto se liga con una importante amenaza, la existencia cada vez mayor 
de  compañías  de  productos  genéricos,  que  aunque  difieren  en  calidad, 
explotan  su  liderazgo  en  precio  y  hacen  uso  de  ello.   Drug  Co.  debe 
contrarrestar todo esto, resaltando la calidad de los productos que justifica su 
precio  y   su  fuerte  inversión  en  investigación  y  desarrollo,  derivada  de  sus 
utilidades.
37 “Los investigadores de las compañías farmacéuticas de productos genéricos llevan a 
cabo estudios, por lo general, sobre un número relativamente reducido de voluntarios 
sanos  (de  quince  a  cincuenta),  sólo  para  determinar  si  la  versión  genérica  de  un 
fármaco libera sus  principios  activos  en sangre,  de la misma manera que la marca 
original.” Tomado de Drug Co.  Manual Drug Co. de Información Médica para el hogar.  
p. 52
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Drug Co. tiene que saber lidiar con sus debilidades y amenazas y sacar partido 
de sus fortalezas y oportunidades para asegurarse a largo plazo el  lugar que 
actualmente ocupa en la industria.
II.4. SUS PRINCIPALES PRODUCTOS
II.4.1. ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
La compañía siempre esta ofreciendo soluciones a aquellas enfermedades que 
aquejan a muchas personas, asegurándose con esto un importante retorno a la 
inversión realizada en investigación. Ejemplo de esto es la incursión en el área 
del  cuidado  de  la  salud  cardiovascular  y  en  el  campo  de  los  productos 
analgésicos, ambos males muy frecuentes en la población mundial. Así como 
también  en  el  mercado  de  las  vacunas,  medicamentos  que se  venden  en 
grandes cantidades en todo el mundo y que son imprescindibles para prevenir 
enfermedades  que  se  están  tratando  de  erradicar:  como  la  hepatitis  y  el 
sarampión.
II.4.2. NUEVOS PRODUCTOS POR VENIR38
La compañía Drug Co. en su afán de procurar la salud de las personas y mejorar 
su calidad de vida, tiene dentro de sus proyectos de investigación los siguientes 
productos:
 Ezetrol®  (ezetimibe),  que  se  puede  utilizar  para  disminuir  los  niveles  de 
colesterol elevado y procura evitar, en gran medida, los ataques cardíacos y 
derrames cerebrales,  debido a la acumulación de grasa en las arterias y 
venas del cuerpo.
38 Drug Co.  Product  pipeline:  We  thrive  on  the  challenge of  inventing breakthrough  
medicines. http://www.anrpt2001.com/products.htm. 20 de febrero de 2003
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 Antagonista  de  la  sustancia  P,  que  será  indicado  en  la  prevención  de 
náusea y vómito inducido por la quimioterapia en el tratamiento de diversas 
formas  de  cáncer.   Esta  molécula  también  será  estudiada  para  el 
tratamiento de la depresión.
 Vacuna  contra  el  rotavirus,  indicada  en  la  prevención  de  la  diarrea  y 
deshidratación infantil causadas por el rotavirus.
 Vacuna contra el  virus del  papiloma humano, cuya manifestación clínica 
antecede muchas veces al cáncer del cuello del útero.
 Vacuna contra el  virus de inmunodeficiencia humana, que es uno de los 
principales proyectos de la Corporación y que sería un logro sin parangón el 
futuro  de  la  humanidad,  al  controlar  una  enfermedad  que  está  siendo 
estragos  en  poblaciones  completas,  sobre  todo,  en  los  países  menos 
desarrollados.
Hay muchos otros proyectos más que sólo los investigadores conocen y que, por 
razones obvias, no  se pueden revelar aún a luz pública, por encontrarse en las 
primeras etapas de su desarrollo.  
II.4.3. LUGAR QUE OCUPA EN LA INDUSTRIA
Drug  Co.,  ocupa en  estos  momentos  un  lugar  preponderante  dentro  de  la 
industria farmacéutica mundial.  
Financieramente  hablando  Drug  Co.  Ocupa  el  primer  lugar  en  ingresos 
reportados del 200139, (los ingresos del 2002 no han sido reportados aún), con 
39 The 2002 FORTUNE 500 Industry Rankings.  
http://www.fortune.com/fortune/fortune500/industrysnapshot/0,14969,41,00.html. 20 de 
febrero de 2003.
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US$47716 millones, por encima de Johnson & Johnson y Pfizer, respectivamente, 
con un crecimiento del 18%, con respecto al año 2000.  
Pero, vale la pena recalcar, que Drug Co. cuenta con una unidad de negocios 
que se encarga de la venta y distribución de medicamentos para la población 
de EUA llamada Medco Health40, que genera ingresos muy altos, pero no así sus 
utilidades; por lo que la contribución de este negocio, al valor de mercado de 
la  compañía,  (Market  Capitalization41,  que  se  refiere  al  valor  total  de  la 
corporación en el  mercado calculado por el  precio de la acción y sobre el 
número de acciones en el mercado) se ve afectado, colocando a Drug Co., en 
el tercer lugar de la industria, con un valor total de sus acciones, de US$122.1 mil  
millones, por debajo de Pfizer y Johnson & Johnson42.  
Un punto muy interesante que vale recalcar, es la posición doce que ocupa 
Drug Co. según el valor de la compañía en el mercado, sin importar la industria, 
por encima de Intel, Procter & Gamble, Bank of America Corp. y Coca Cola, 
entre otras.
Para  el  área  centroamericana,  la  compañía  ocupa  en  participación  del 
mercado general, el lugar número siete junto a compañías de innovación como 
de industria local.  
II.4.4. PERSPECTIVAS FUTURAS: BIOTECNOLOGÍA
Uniéndose a uno de los avances más importantes en la historia de la medicina 
como lo es, el descifrar el código genético del ADN animal y humano, Drug Co. 
40 http://www.medcohealth.com 
41  Business Week Online. Market Capitalization. 
http://prosearch.businessweek.com/businessweek/GENERAL_FREE_SEARCH.html?
Button=Description&CRITERIA=009. 20 de febrero de 2003
42 Yahoo,  Finance.  Top  10  Companies  for  Biotechnology  &  Drugs. 
http://biz.yahoo.com/ic/top10/3.html.  20 de febrero de 2003.
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da un paso hacia lo que se conoce actualmente, como biotecnología, al iniciar 
investigaciones en este campo en busca del alivio y cura de enfermedades tan 
incapacitantes  como  el  Alzheimer,  en  donde  se  espera  reconocer  los 
indicadores  genéticos  que  predicen  el  riesgo  de  desarrollarla,  abriendo  la 
posibilidad de alcanzar un gran mercado de prevención de dicha enfermedad.
Muchos pacientes sufren por la intolerancia a la glucosa y  este es uno de los 
campos de investigación genética que pueden contribuir en la prevención y 
tratamiento  de  la  diabetes,  con  medicamentos  dirigidos  al  gen  que puede 
alterar el metabolismo de los azúcares en nuestro cuerpo.
En  general,  las  tecnologías  genéticas  y  farmacogenéticas,  pueden  tener 
infinidad  de  aplicaciones,  incluyendo  la  predicción  de  enfermedades,  la 
predicción del progreso de las enfermedades y de la eficacia de las terapias.  
Una vez que se conoce la información más relevante sobre la compañía Drug 
Co.: antecedentes históricos, su filosofía empresarial.  Existe un panorama más 
amplio que permite entender la forma de trabajar de esta y el entorno en que 
se  desenvuelve.   Información  que  es  de  suma  importancia  para  poder 
enmarcar el problema que se pretende resolver en el trabajo de investigación.
En el siguiente capítulo se detallan las características principales del producto 
analizado (Pelogar®) y  se ahonda en el plan de promoción que se utiliza para 
comercializar  el  mismo,  es  en este  plan dónde se  encuentra  el  problema a 
resolver y dónde se conocen las causas del mismo.
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III CAPÍTULO.  PELOGAR®. ¿EL "NIÑO MALCRIADO" DE 
DRUG CO.?
III.1. PELOGAR®, EL PRODUCTO
Pelogar® se lanza al mercado como el primer producto contra la pérdida de 
cabello de patrón masculino, que posee un mecanismo de acción claramente 
definido.  Es  también  muy  fácil  y  simple  de  usar.  Tres  estudios  clínicos 
proporcionan  la  evidencia,  estadísticamente  significativa,  de  que  Pelogar® 
puede  tanto  prevenir  la  pérdida  adicional  de  cabello,  como  aumentar  el 
crecimiento de nuevo cabello en hombres con pérdida de leve a moderada43. 
Adicionalmente, estos estudios demuestran que Pelogar® tiene un perfil bajo de 
efectos colaterales similar al placebo.
Se prescribe en el  tratamiento para los hombres con pérdida de cabello, de 
patrón masculino, (Alopecia Androgenética) para aumentar su crecimiento y 
prevenir su continua pérdida.  Actúa mediante la inhibición de la actividad de 
la enzima 5-alfa-reductasa de Tipo II.  Se sabe que esta enzima es la responsable 
de la conversión de testosterona a dihidrotestosterona (DHT)44. 
43 Leyden James MD. Finasteride en el tratamiento  de pérdida de cabello con patrón 
frontal en hombres. Journal of American Academy of Dermatology Volume 40, Number 
6; Part 1
Kaufman Keith. Finasteride en el tratamiento de hombres con alopecia androgenética. 
Journal of American Academy of Dermatology Volume 39, Number 4; Part 1
Stough.  Finasteride improves male pattern hair loss in a randomized study in identical  
twins. European Journal of Dermatology Volume 12, Number 1 
44 Diani AR et al.  Hair growth effects of oral administration of finasteride, a steroid 5 alfa  
reductasa  inhibitor,  alone  and  in  combination  with  topical  minoxidil  in  the  balding  
stumptail macaque. J Clin Endocrinol Metab Volume 74, Number 2, 1992  
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En los hombres con pérdida de cabello de patrón masculino se ha observado 
que las áreas de alopecia contienen cantidades elevadas de DHT. Se piensa 
que la presencia de DHT en estas áreas, es la responsable del acortamiento de 
la fase de crecimiento, que lleva a la gradual miniaturización de los folículos 
pilosos susceptibles y a la eventual  pérdida de cabello.   Al reducir en forma 
importante la producción de DHT, se puede prevenir la pérdida adicional  de 
cabello  y  los  folículos  de  este  pueden  retornar  gradualmente  a  la  fase  de 
crecimiento. 
Pelogar® se debe ingerir de manera continua, en forma de una tableta diaria 
que contiene 1mg de finasteride, que se ingiere a cualquier hora del día, con o 
sin alimentos.  
En general, se hace necesario el uso diario de Pelogar® durante tres meses, o 
más,  antes  de  observar  un  aumento  en  el  crecimiento  de  cabello,  o  una 
prevención de la pérdida adicional de este.  Debido a que la producción de 
DHT  a  partir  de  testosterona  es  un  proceso  continuo,  se  recomienda  que 
Pelogar®  sea  administrada  en  forma  continua  para  obtener  el  máximo 
beneficio.
Pelogar® no se usa en mujeres y niños.  Se contraindica en mujeres que están o 
pueden potencialmente estar gestando.
El  perfil  de  aceptabilidad  de  1  mg  al  día  de  Pelogar®  se  ha  evaluado 
extensamente en un número grande de hombres con pérdida de cabello con 
patrón masculino.   Los  resultados  muestran que tiene un excelente  perfil  de 
seguridad en hombres.  Los efectos secundarios más comunes son disminución 
de la líbido (en 1.8% de los pacientes tratados con Pelogar® vs. 1.3% con el  
placebo) y disfunción de la erección (1.3%, 0.7%).
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Las  características  principales  de  Pelogar®  se  relacionan  con  su  modo  de 
acción exclusivo y sus claras especificaciones de uso se resumen  de la siguiente 
forma:
 Eficacia
 Modo de acción exclusivo
 Excelente perfil de seguridad en hombres
 Tableta fácil de usar, conveniente, de una toma diaria
 Muy bien tolerado en hombres
La pérdida de cabello es una condición bastante diseminada, que afecta en 
algún grado al 50% de los hombres caucásicos45.  Afecta menos a los hombres 
asiáticos y africanos.  Algunos tipos de pérdida del cabello se relacionan con 
condiciones médicas, tales como las infecciones por hongos o bacterias, que se 
pueden y deben tratar.  
Pero la ciencia médica ha sido incapaz, durante muchos años, de proporcionar 
un tratamiento preventivo, o sintomático, que sea efectivo contra el tipo más 
común  de  caída  del  cabello,  conocida  como  Alopecia  Androgenética,  o 
caída del cabello, con patrón masculino.  Es por esta razón que la introducción 
de Pelogar® en el mercado, se viene a ofrecer como una solución efectiva a un 
problema que anteriormente no la tenía.
III.2. LAS EXPECTATIVAS DE PELOGAR® DESDE SU LANZAMIENTO 
En setiembre de 1998 se inicia la introducción de Pelogar® en el mercado de 
Costa Rica.  Este período constituye el ciclo de mayor importancia en la vida de 
este  producto  en  dicho  mercado.   En  ese  momento,  se  considera  que  los 
consumidores  potenciales  de  Pelogar®  están  muy  influenciados  por  los 
dermatólogos y médicos generales y que además escuchan las opiniones de 
sus  amigos,  esposas,  farmacéuticos  y  peluqueros.   Por  lo  tanto,  se  diseñan 
45 Hamilton JB. Patterned loss hair in many types and incidence. Ann NY Acad Sci, 1951
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materiales promocionales y publicitarios para comunicarle, uniformemente, el 
mensaje del producto, a estos grupos.  
El plan de mercadeo gira en torno a dos objetivos fundamentales: el primero 
consiste en conseguir que el mercado objetivo pruebe Pelogar® y el segundo 
objetivo  retener a quienes lo han probado.
El mercado objetivo comprende hombres de 20-55 años con caída de cabello 
de patrón masculino tipo II–IV46 (etapas tempranas de calvicie) e ingresos netos 
anuales sobre US$ 15,000, que corresponde a cerca de 10194 hombres47 en todo 
el país; por cuanto, este es el momento en que la calvicie hereditaria aún tiene 
solución.  En cuanto a los ingresos, la razón de este estimado se fundamenta en 
el precio del tratamiento y sus características.  
El  objetivo es que el 5% del mercado potencial pruebe el producto en el primer 
año y que un mínimo de 50% continúe con el  tratamiento por  doce meses. 
Conseguir que este porcentaje del  mercado objetivo  pruebe Pelogar®, es la 
razón por la cual se crea una campaña de publicidad y de relaciones públicas 
en  radio y  medios  impresos  (gráfica),  al  igual  que la promoción a  médicos 
dermatólogos, médicos generales, programas para farmacias y la primera fase 
de  “Adquisición”  del  programa  del  Centro  de  Mercadeo  Directo 
(telemercadeo). (Ver sección 3.4 en la página 85).
El segundo objetivo del plan se sustenta en retener a quienes prueben Pelogar® 
y  asegurarse la continuidad de su utilización hasta ver  resultados definitivos. 
Esto  requiere  un  seguimiento  de  seis  a  doce meses.   Con  este  propósito  se 
diseñan  los  programas  de  Lealtad  del  Centro  de  Mercadeo  Directo,  la 
promoción en farmacias, los continuos recordatorios publicitarios y de relaciones 
públicas. 
46 Hamilton JB. Patterned loss hair in many types and incidence. Ann NY Acad Sci, 1951
47 Datos tomados de la Encuesta de Hogares de 2001,  Instituto Nacional de Estadística y 
Censos.
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Un año  después  del  lanzamiento  de  Pelogar®,  los  planes  de  acción  tienen 
como objetivo consolidar el producto en el mercado y posicionar el mensaje de 
que  “la caída  de  cabello  puede  tener  solución”.   Para  ese  momento  el 
presupuesto de ventas se ha sobrepasado en un alto porcentaje.  Con base en 
este hecho, los objetivos de ventas se replantean para el año 2000 hacia una 
cifra mayor.  Cuotas de ventas que a pesar de ajustarse cada año, no se a 
alcanzan en Costa Rica.
III.3. ESTRATEGIA PROMOCIONAL DE PELOGAR® 
Desde  el  momento  en  que  se  lanza  Pelogar®,  en  setiembre  de  1998,  se 
establecen claros objetivos promocionales.  El  objetivo principal es colocar a 
Pelogar®  como  el  tratamiento  líder  para  la  prevención  de  la  caída  y 
crecimiento del cabello.  Además, posicionar claramente a Pelogar®, como la 
mejor opción del mercado, con base en los resultados de los estudios clínicos 
(83% detención de la caída, 66% pacientes con crecimiento de nuevo cabello).
Los objetivos secundarios incluyen:
 Focalizar las acciones en los dermatólogos, categorizando su condición 
de expertos, en caída de cabello.
 Desarrollar programas para retener al paciente en la terapia.
 Concentrar la comunicación en detención de la caída del cabello, más 
que en crecimiento.
 Desarrollar  programas  para  audiencias  no  tradicionales  (Ejemplo: 
peluqueros)
 Por  tanto,  Pelogar®  se  debe  posicionar  como:  “el  tratamiento  que 
detiene la caída del cabello en los hombres, previene su futura caída y 
favorece el crecimiento”. 
Para el cumplimiento de estos objetivos, se desarrollan diversas estrategias que 
implican todos los componentes de las variables de promoción.
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III.3.1. PUBLICIDAD
Desde su lanzamiento,  a diferencia del  resto de productos de la compañía, 
Pelogar® incluye dentro de su estrategia promocional inversión en publicidad, 
se utilizan como medios: la televisión, la radio, páginas en la prensa y revistas 
cuya audiencia se quiere motivar.   La campaña publicitaria  inicia al  mismo 
tiempo  que  la  de  relaciones  públicas  y  tiene  como  objetivo  despertar  la 
atención de los posibles usuarios de Pelogar®.  Las regulaciones sanitarias en 
Costa Rica permiten el uso de la marca dentro de la publicidad desarrollada y 
la inclusión del número telefónico del  “Centro de Mercadeo Directo”.
A lo largo de la vida del producto, la campaña publicitaria sufre cambios, en 
cuanto a imágenes, presupuesto destinado, mensajes promocionales y medios 
empleados.
Para el  momento del lanzamiento del producto la inversión en publicidad es 
mayor,  abarcándose,  además,  una  mayor  variedad de medios,  que con  el 
paso del tiempo, se alternan entre radio, televisión y revistas.  
En el caso específico de la televisión, se utilizan los Canales Seis y Siete y  en 
algunas ocasiones se aprovechan momentos claves de alta audiencia, como 
peleas de boxeo importantes y durante la etapa clasificatoria del Campeonato 
Mundial de Fútbol. 
Durante un lapso corto de tiempo se pauta en la televisión por cable, se utilizan 
canales, que de acuerdo con las recomendaciones de la agencia publicitaria, 
sean vistos por hombres que coincidan con el mercado meta de Pelogar®. 
Por  otro  lado,  las  revistas  empleadas,  incluyen  EKA,  Estrategia  y  Negocios  y 
algunas del campo de la salud.  El criterio empleado para su selección es el 
mismo que se utiliza para la selección de los canales por cable.
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En el caso de la radio, se selecciona bajo el mismo criterio y se decide pautar 
en cinco diferentes estaciones: Radio 2, Radio Columbia, Radio 107.5, Radio mil 
y en el espacio de la Cámara Nacional de Radio.
Se recurre también a otro medio de publicidad como las pantallas rotativas, 
estas se utilizan, principalmente, algunos meses posteriores al lanzamiento del 
producto.   Estas  pantallas  se  encuentran  situadas  en  algunos  bares  o 
restaurantes de alta concurrencia, en la ciudad de San José.  Sin embargo, la 
compañía  que  alquila  las  pantallas  deja  de  hacerlo  al  corto  tiempo  que 
empiezan a funcionar.
III.3.2. VISITA MÉDICA
Con el lanzamiento de Pelogar® al mercado este se constituye en el producto 
novedoso,  por  ser  la  primera  droga  bajo  receta  médica,  que  trata 
sistemáticamente una causa subyacente de la calvicie, con patrón masculino. 
Por consiguiente, resulta de suma importancia ayudar a quienes lo prescriben y 
a quienes lo utilizan, para que esto se comprenda.  
La calvicie con patrón masculino no se considera una enfermedad, por lo tanto 
los prescriptores -dermatólogos y médicos generales- deben conocer tanto los 
beneficios físicos como los psicológicos que brindan el tratamiento, así como las 
ventajas para ellos mismos.
Es de suma importancia instruir a las personas clave, con influencia en el tema 
de  la  calvicie,  para  que  puedan  informar  a  sus  pacientes  sobre  el  nuevo 
tratamiento.
Las  investigaciones  de  mercado,  realizadas  en  EUA,  previas  al  lanzamiento 
mundial,  incluyen diversos  profesionales  del  área  de la  salud48.   De estas  se 
48 Datos de archivo Drug Co. 
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concluye  que  los  dermatólogos  son  los  especialistas  claves  en  todos  los 
trastornos que involucran la pérdida del cabello.  Estos profesionales constituyen 
uno de los pocos grupos de médicos que están familiarizados con el  uso de 
tratamientos cosméticamente beneficiosos.
Por  otro  lado,  los  médicos  generales  se  consideran  prescriptores  clave,  sin 
embargo, las investigaciones concluyen que muchos de estos no consideran la 
pérdida  del  cabello  con  patrón  masculino,  como  una  situación  grave,  ni 
siquiera admiten discutir  el  tema con los  pacientes.   Por  lo tanto,  queda en 
manos  de los  pacientes  iniciar  la  conversación sobre la  calvicie con patrón 
masculino. 
La mayoría de los médicos generales no conocen las causas de la alopecia 
androgenética  y  la  magnitud  psicológica  del  problema,  de  ahí  que  los 
visitadores médicos deben  llevar información pertinente sobre el tema.
Bajo esta coyuntura, Drug Co. decide contratar un visitador médico encargado 
de promocionar exclusivamente el producto. Este visita a médicos generales y 
dermatólogos, además de farmacias y  por un período corto, dos años después 
del lanzamiento, a un grupo reconocido de estilistas.
Durante  los  cuatro  años  que  tiene  el  producto  en  el  mercado,  se  visitan 
constantemente todos los dermatólogos del país y a un pequeño porcentaje de 
los médicos generales. El visitador médico cuenta con materiales promocionales 
para  apoyar  la  visita.   Dentro  de  estos  materiales  hay:  tarjetones,  afiches, 
folletos, estudios clínicos, recordatorios de marca, muestras médicas y demás 
materiales relacionados con el producto.
Drug Co.  realiza cuatro reuniones  de entrenamiento con médicos  donde se 
desarrollan algunos tópicos sobre la calvicie, el producto y sus estudios clínicos. 
Eventos al que se invita a un pequeño grupo de dermatólogos costarricenses 
con el  objetivo de que se especialicen, aún más, en el  tema y sirvan como 
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replicadores   del  mismo.   Estas  actividades  se organizan en ciudades  como 
Cancún, México; Buenos Aires, Argentina; Río de Janeiro, Brasil y San José, Costa 
Rica. 
Durante todo el lapso posterior al lanzamiento se logra un buen acercamiento 
al grupo de los dermatólogos y  así, estos conocen el producto y a la compañía. 
III.3.3. PROMOCIÓN DE VENTAS
Al ser Pelogar® un medicamento ético, el único punto de venta que puede ser 
empleado para su comercialización es la farmacia.  Por tanto, las estrategias 
promocionales, legalmente permitidas dentro de estos establecimientos, son las 
que se emplean para Pelogar®. 
Desde el inicio se diseñan materiales para ser utilizados en los puntos de venta, 
tales como, folletos para pacientes y afiches para pegar en las paredes.
En  nuestro  país,  toda  farmacia  posee  un  regente  farmacéutico,  el  cual 
tradicionalmente se encarga de proveer información al consumidor.  En vista de 
que Pelogar®, por  sus características,  tiene una importante difusión  “boca a 
boca“, el  papel  del  farmacéutico es de gran importancia para el  producto. 
Esto se maneja mediante la visita, al  establecimiento,  por  parte del  visitador 
médico;  quien  se  encarga  de  proveer  información  sobre  el  producto  y  la 
calvicie masculina.  
El objetivo que se persigue es que el farmacéutico maneje con sus clientes las 
expectativas del tratamiento, asesore sobre la importancia del consumo mínimo 
de tres meses del producto y motive al consumidor a consultar con el médico.
Entre las actividades efectuadas con farmacias, se destacan dos.  Primero: la 
realización  de  pequeñas  charlas  de  capacitación  a  farmacéuticos  y 
dependientes  en  algunas  de  las  farmacias  más  importantes  del  Área 
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Metropolitana, actividad que se mantiene, a lo largo de la vida del producto. 
Segundo: la implementación de un proyecto de“merchandising” que consiste 
específicamente  de  decoración de  ventanas  de farmacias  con  la  marca y 
algunos datos sobresalientes del producto, que tiene como objetivos principales 
mejorar la presencia de Pelogar® en el punto de venta, estimular la consulta 
acerca de la calvicie masculina y aumentar el número de consultas al “Centro 
de  Mercadeo  Directo”.   La  efectividad  del  proyecto  no  se  cuantifica  y  su 
duración es muy corta.  
Finalmente, nunca se desarrollan estrategias tales como ofertas o descuentos 
con el producto, porque las políticas de la compañía no lo permiten.
III.3.4. CENTRO DE MERCADEO DIRECTO
Por  las  características  del  producto  y  las  de  sus  consumidores,  desde  el 
lanzamiento de Pelogar®, en la compañía se sabe que conquistar a un cliente 
para que se enrole en su utilización y  más importante aún, para que una vez 
probado el producto lo siga usando, no es una tarea para nada fácil.  
Por lo tanto,  se crea un  “Centro de Mercadeo Directo” cuyo fin es lograr el 
segundo objetivo del plan de mercadeo de Pelogar®: conquistar la lealtad de 
aquellos que toman la decisión de probarlo y se vislumbra como un punto clave 
para el proceso de adopción y retención de pacientes.  Cuenta con material 
especial dirigido al suministro de información a los interesados y  se condiciona 
con una cámara fotográfica49 para brindar un seguimiento gratuito a los clientes 
de Pelogar® que sirva como uno de los beneficios adicionales que agregan 
valor al producto.   
49 Los  métodos  diagnósticos  y  de evaluación  de la efectividad  de la terapia  de la 
calvicie de diversos  tipos  consiste  en hacer un seguimiento periódico por  medio de 
imágenes fotográficas que miden el éxito de la terapia.  
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El programa de información en salud se diseña para el cumplimiento de cuatro 
objetivos: educar, adquirir, motivar y conservar a los usuarios de Pelogar®.
Para el cumplimiento del primer objetivo se brinda información básica acerca 
de la alopecia androgenética y sobre el producto.  Se aclaran dudas básicas 
que los pacientes tienen acerca del medicamento, ya sea que lo consuman o 
no y se hace énfasis en la importancia del diagnóstico del médico.
En cuanto al segundo objetivo: “la adquisición de los pacientes”, se trata de 
lograr a través de la publicidad que se diseña para prensa y radio; además, 
mediante folletos colocados en farmacias y salas de espera de los médicos, ya 
que en estos se incluye el número telefónico del Centro de Mercadeo Directo.  
Otra forma es, con la ayuda de los diferentes grupos de influencia: médicos, 
personal de la farmacia, amigos, parientes; que informen acerca del programa. 
En esta fase de primer contacto con el cliente, se obtiene la información del 
paciente, se ingresa en una base de datos y se le envía correspondencia.
En  el  tercer  objetivo  “el  de  motivación”,  se  trata  de  lograr  que  el  cliente 
potencial  busque el  diagnóstico del  médico (dermatólogo) en caso de que 
nunca se haya usado el producto y para que continúen con el uso del mismo si 
ya se consume.
Para lograr esta meta se cuenta con la línea telefónica exclusiva para consultas 
tanto  de  pacientes,  como  de  médicos,  con  un  servicio  de  envío  de 
correspondencia a cada paciente que accesa el programa, si así lo desea y 
con un seguimiento periódico a través de fotografías tomadas a los pacientes, 
que así lo quieran, para que valoren su evolución.
Para  lograr  conservar  a  los  pacientes  se  hace un seguimiento  continuo,  de 
estos, se llaman telefónicamente al primer, tercer, sexto y noveno mes, con el 
objetivo de que se siga con el tratamiento.
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El  programa  de  información  se  maneja  por  una  profesional  en  nutrición, 
capacitada  para  recibir  llamadas  y  contestarlas  de  acuerdo  con  los 
lineamientos de la compañía50.  Cuenta con una base de datos con cerca de 
doscientos pacientes  y  se  reciben  un  promedio  de  setenta  y  uno  llamadas 
mensuales, o sea, cerca de 3,5 diarias.  Con un gran decrecimiento a lo largo 
del tiempo.
Gráfico 3.1. Llamadas recibidas por mes durante el año 2002 al Centro de 
Mercadeo Directo, Drug Co.
Fuente: Datos suministrados por la empresa Drug Co.
Con respecto al correo electrónico que envían personas deseosas de saber más 
sobre  la  enfermedad  y/o  sobre  Pelogar®,  se  reciben  hasta  el  año 2002,  un 
promedio de trece correos electrónicos mensuales, o sea, menos de un correo 
electrónico cada dos días, considerando que muchos de ellos son repeticiones.
50 La compañía exige la utilización de un libreto al  que se debe apegar  la persona 
encargada  del  Centro  de  Mercadeo  Directo,  en  muchas  ocasiones  no  se  puede 
mencionar  la  marca  y  por  ningún  motivo  se  puede  incitar  al  paciente  a  la 
automedicación.
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Gráfico 3.2. Correspondencia electrónica recibida por mes durante el año 
2002, al Centro de Mercadeo Directo de Drug Co.
 
Fuente: Datos suministrados por la empresa Drug Co.
El número de llamadas y correos recibidos no cumplen las expectativas de la 
empresa, principalmente si se compara con el tamaño del mercado potencial 
para este producto.
Los correos al igual que las llamadas telefónicas disminuyen durante el año 2002, 
lo  mismo  que  las  ventas  de  Pelogar®,  es  por  ello  que  es  urgente  crear 
comunicación novedosa  que  permita  a  los  nuevos  consumidores  acercarse 
cada  vez  más  a  Drug  Co.,  que  compren  el  producto  y  que  permitan  ser 
motivados a que mantener su lealtad al mismo.
III.3.5. RELACIONES PÚBLICAS
Por las características de Pelogar®, así como por la condición para la cual se 
recomienda  (calvicie  masculina),  las  relaciones  con  los  medios  de 
comunicación son básicas, desde el  momento de lanzamiento del producto. 
Hablar  de  la  calvicie  masculina  como  un  problema  que  ya  tiene  solución, 
resulta interesante para la opinión pública.  Así como el tema en general, ya 
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que la aceptación de la calvicie, por parte de quienes la sufren, siempre resulta 
un tema muy polémico, tratado desde diferentes ángulos por los periodistas.
La  compañía  comercializadora  del  producto,  consciente  de  estos  hechos, 
contrata  una  agencia  de  comunicación  corporativa,  que  se  encargue  de 
coordinar  las  labores  relacionadas  con  el  tema  de  Pelogar®  y  la  calvicie 
masculina.
Efectivamente,  en  el  momento  de  lanzamiento  del  producto,  esté  atrae  la 
atención de los medios, quienes convierten en noticia la llegada de la cura de 
la calvicie.  Tanto en la radio, en la televisión, así como en la prensa escrita, se 
comenta acerca de Pelogar®. 
Durante los siguientes tres años posteriores al lanzamiento, el departamento de 
relaciones públicas de Drug Co. ha realizado dos talleres de periodistas y ha 
logrado  mantener  con  cierta  periodicidad  la  presencia  de  Pelogar®  en  los 
medios.   Aunque  el  interés  inicial  que  se  da  por  el  producto  ha  venido 
disminuyendo  paulatinamente,  se  buscan  diferentes  formas  de  enfocar  el 
problema de la calvicie masculina y por ende Pelogar®.
A nivel regional se manejan diferentes temas y materiales para ser empleados 
por  el  Departamento  de  Relaciones  Públicas,  entre  los  que se  destacan:  el  
estudio  principal  de  Pelogar®  con  resultados  luego  de  cinco  años  de 
tratamiento, un estudio clínico que involucra gemelos idénticos y un estudio que 
se lleva a cabo en Europa sobre los potenciales problemas de contratación 
laboral que pueden tener los hombres con problemas de calvicie, entre otros.
Dentro de las estrategias empleadas, quizá la más constante es la colaboración 
de  algunos  dermatólogos  líderes  de  opinión,  que  acceden  participar  en 
programas de radio y televisión, así como conceder entrevistas para la prensa 
escrita. 
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Gracias a esto,  algunos pacientes se interesan en el  producto y llaman a la 
compañía, específicamente al Centro de Mercadeo Directo, con el objetivo de 
solicitar más información.
Sin  embargo,  cabe  destacar,  que  cada  vez  es  más  difícil  convencer  a  los 
periodistas para que se incluya información sobre Pelogar®, aparte de que el 
Departamento de Relaciones Públicas debe concentrarse en otros temas de 
mayor prioridad.   
III.3.6. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
Hasta  hace  relativamente  poco  tiempo,  solo  ciertos  tratamientos  para  la 
pérdida  de  cabello  tienen  algún  valor  científico;  existen  sí  innumerables 
”remedios” que se promueven aprovechándose de la ansiedad que padecen 
las personas que eventualmente puedan sufrir calvicie.
A  mediados  de  la  década  de  los  80,  se  aprueba  por  la  FDA,  el  primer 
medicamento ético para ser utilizado en la alopecia androgenética: minoxidil. 
Minoxidil  (Regaine®),  es  la  primera droga aprobada para tratar  la  alopecia 
androgenética.   Esta  sustancia  es  un  potente  vasodilatador51.   Se  lanza 
primariamente como antihipertensivo sistémico.  Sin embargo, se observa que 
en  algunos  pacientes  que  reciben  este  agente,  a  largo  plazo  produce 
hipertricosis52.   Efecto que aún no se logra explicar; de ahí que, se desarrolla 
como una loción para ser aplicada en forma tópica en concentraciones de 2% 
y 3%.  Y puede emplearse tanto en hombres como mujeres.  Este producto no 
51 Chidsey CA, Gottlied TB. The pharmacological basis of antihypertensive therapy: the  
role of vasodilatador drugs. Prog Cardiovas Dis. 1974; XVII: 99-113.
52  La hipertricosis es un aumento anormal del cabello o vello corporal  que puede ser 
local  o  general.   Consultar:  Dargie  HJ,  Dollery  CT,  Daniel  J. Minoxidil  in  resistant  
hypertension. Lancet. 1997; 2: 515-518.
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requiere de receta médica para ser adquirido, de ahí que se encuentre a la 
venta en forma libre.
Cuando  este  producto  se  lanza  al  mercado,  los  usuarios  tienen  una  gran 
expectativa  sobre  sus  resultados.   Sin  embargo,  Minoxidil  tiene  varias 
desventajas:  no  todos  los  consumidores  obtienen  resultados  positivos  y   el 
recrecimiento capilar puede no ser cosméticamente observable, esto sumado 
al hecho de que debe aplicarse sobre cabello seco dos veces al día.
Tanto el hecho de haberse sobredimensionado las expectativas a los usuarios 
respecto  a  los  resultados  del  producto,  como las  características  propias  del 
mismo, provocan que Minoxidil en los diversos mercados, tenga un éxito muy 
fugaz y  aunque teóricamente es un competidor para Pelogar®, actualmente y 
en la práctica no constituye un competidor alarmante.
Por  otro  lado,  existe  otra  forma de abordar  la  caída  de cabello  de  patrón 
masculina y es  mediante técnicas quirúrgicas; dentro de las comunes,  todas 
practicadas en algún momento en nuestro país, están:
 Transplante de cabello o injerto
 Reducción del cuero cabelludo
 Cirugía en colgajos
En términos generales, los abordajes quirúrgicos para el reemplazo de cabello 
involucran la utilización de cabello desde áreas no susceptibles de alopecia, 
para ser trasladados a áreas ya descubiertas.  De manera que, realmente, no 
existe una competencia directa entre Pelogar® y estos procedimientos; como 
ya se menciona anteriormente Pelogar® se recomienda en etapas tempranas 
de la alopecia androgenética, mientras que los procedimientos quirúrgicos son 
más efectivos, cuando el problema se encuentra ya avanzado y la calvicie se 
ha  estabilizado.
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La práctica clínica más bien apoya el uso conjunto de Pelogar® luego que se 
realiza un transplante capilar.
Aunque teóricamente Pelogar®, por sus características, se distingue claramente 
de un producto de origen natural, sí existe competencia directa  entre ambos. 
Específicamente,  se  habla  de  Ervamatin®.  Este  producto  se  introduce  al 
mercado costarricense en el año 2000 y aunque no se posee evidencia clínica, 
en cuanto a su eficacia y seguridad, su aceptación en el mercado es buena.  
En vista de que Ervamatin® se registra en el país como un cosmético, no posee 
las restricciones sanitarias a las que se enfrenta un medicamento.  Ervamatin® se 
vende a través del sistema de televentas. En Costa Rica específicamente, lo 
comercializa la empresa Ofertel. También se encuentra disponible en la cadena 
de farmacias Fischel y otras farmacias de renombre y  en puestos existentes en 
los centros comerciales más importantes de nuestro país. 
Como herramienta principal de promoción, Ervamatin® utiliza la publicidad en 
medios masivos, bombardeando al público televidente con infocomerciales de 
variada  duración,  dónde  se  destaca  el  empleo  testimonial  de  usuarios 
satisfechos con el producto y de médicos que lo recomiendan, pese a no ser un 
medicamento.  Este aspecto es importante de destacar, pues a pesar de que el 
producto  es  un  cosmético  (así  lo  especifica  su  registro  sanitario)  se  utilizan 
profesionales  en  salud para su  publicidad.   En el  infocomercial  se  destacan 
como  mensajes  principales:  el  origen  natural  del  producto,  su  excelente 
seguridad  y  sorprendentes  resultados.   Estos  infocomerciales  se  pautan 
únicamente, en Repretel (televisora local) y durante un horario estelar o “prime 
time”.
Recientemente, la misma empresa Ofertel lanza al mercado un producto similar 
a Ervamatin®,  conocido como Hair  Grow®, ya que igual  que el  anterior,  se 
anuncia  como  un  producto  natural  de  resultados  sorprendentes  y  con 
excelente seguridad.  La promesa básica del producto es la misma que la de su 
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antecesor.  Y desde el momento en que se comienza a promocionar el nuevo 
Ervamatin®, ya no se pauta con la misma intensidad.
En  resumen,  por  las  características  cosméticas  de  Pelogar®,  este  producto 
compite al mismo tiempo con medicamentos como el Minoxidil y con productos 
cosméticos (sin ingrediente con acción farmacológica).  
III.4. RESUMEN DEL PROBLEMA
Al ser Pelogar® un medicamento con propiedades cosméticas, se convierte en 
un  producto  de  características  atípicas,  dentro  del  esquema  tradicional  de 
ventas  y  mercadeo  de  Drug  Co.,  éste  por  lo  tanto  requiere  de  una  gran 
inversión promocional  de la que hasta el  momento no se obtiene el  retorno 
esperado.  
El presupuesto de ventas planteado al momento del lanzamiento de Pelogar® 
se supera fácilmente durante el primer año y en los años subsecuentes, en vista 
de lo prometedor que parece el mercado, se recalculan las cuotas, momento 
desde el cual el presupuesto de ventas no se alcanza.  
En repetidas ocasiones se plantea la gran necesidad de realizar investigaciones 
de  mercado,  que  brinden  información  acerca  de  los  diferentes  grupos 
involucrados  en  el  proceso  de  compra  de  Pelogar®  (pacientes,  médicos  y 
farmacias), sin embargo, los elevados costos que tienen las mismas no permiten 
que  se  concreten.   Aunque  se  sabe  claramente  que  la  información  que 
aportan, resulta de gran valor para el  desarrollo de estrategias efectivas,  en 
torno al mercadeo de Pelogar®.
Desde el lanzamiento de Pelogar®, ante la ausencia de estudios locales y muy 
influenciado por las prácticas tradicionales de la compañía, Drug Co. asume 
que los consumidores potenciales de Pelogar® son muy susceptibles a la opinión 
médica y  por lo tanto, los que toman la decisión de compra del producto se 
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cree son los médicos.  Tiempo después del lanzamiento, ante lo que parece un 
hecho, surgen dudas sobre si es o no, trascendental el papel del dermatólogo 
en el proceso de compra de Pelogar®.  
Drug  Co.  se  plantea  entonces,  la  posibilidad  de  dirigir  los  esfuerzos 
promocionales  hacia  otros  actores  como  los  pacientes  y/o  las  farmacias. 
Lamentablemente, no se diseña para ellos una estrategia clara y consecuente 
con las políticas de promoción de la compañía, ni se conoce si estos son tan 
importantes como se sospecha.
Se estima que una de las principales debilidades promocionales de Pelogar® es 
la falta de inversión en el punto de venta, carencia importante, debido a que 
en Costa Rica, la recomendación de medicamentos a nivel de farmacias es 
muy frecuente.
Los mensajes promocionales dirigidos al paciente, al médico y a la farmacia se 
diseñan con base en lo que la empresa considera que es más valioso y no en un 
análisis de las expectativas de sus clientes.  Se desconoce si para el paciente es 
más importante prevenir la caída del cabello o aumentar el  crecimiento del 
mismo.  
Uno  de  los  mayores  problemas  es  la  desvinculación  entre  la  inversión  en 
publicidad y los resultados de las ventas.  Se desconoce el impacto individual 
de cada uno de los medios publicitarios, por lo que no hay datos que apoyen 
decisiones  futuras,  dirigidas  hacia  inversiones  más  redituables.   Tampoco  se 
hace una relación semejante de los medios publicitarios versus los contactos 
realizados por los pacientes al Centro de Mercadeo Directo de Pelogar®.  
Dentro de la industria farmacéutica costarricense, la inversión en publicidad es 
mínima,  por  lo  que  Drug  Co.  considera  haber  realizado  un  gran  esfuerzo 
publicitario con Pelogar®.  Sin embargo, al comparar esta inversión con la que 
realiza la industria cosmética y especialmente, los competidores de Pelogar®, el 
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porcentaje  de  ruido  publicitario  (share  of  voice),  de  este  producto  es  casi 
insignificante  con  respecto  a  su  competidores:  Ervamatin®,  centros  de 
transplante capilar y otros.  
Drug  Co.  sabe  claramente,  cuales  son  los  competidores  de  Pelogar®,  pero 
desconoce el impacto de cada uno de ellos.  En el mercado farmacéutico se 
conoce fácilmente la participación de mercado que tiene un competidor, pero 
en el caso particular de Pelogar® se ignora su porción del pastel, si se le suman 
los competidores cosméticos (no medicamentosos), quienes a la larga, son los 
que causan mayor daño a Pelogar®.   
Evidentemente,  la  variedad  de  problemas  que  existen  en  la  promoción  de 
Pelogar®  es  amplia,  el  proyecto  de  investigación  se  concentra  en  brindar 
soluciones accionables, apegándose a las políticas de la organización.
Una vez planteado y descrito el problema a resolver, en el siguiente capítulo se 
analizan detalladamente las causas que llevan a este problema con el fin de 
preparar la información que permita formular la nueva estrategia promocional 
para Pelogar®. 
IV CAPÍTULO.  VARIABLES PROMOCIONALES Y SU EFECTO 
SOBRE PELOGAR®
IV.1. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
La evolución de un producto, a lo largo del tiempo, depende de varios factores 
como  las  acciones  de  los  competidores,  el  comportamiento  de  los 
consumidores y el entorno legal53 y social, pero es principalmente la evolución 
53 Moore,  W.,  Pessemier,  E.   Product  Planning  and  Management.   Designing  and  
Delivering Value.  1 Ed. p. 69.
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de sus ventas y el rendimiento de las mismas que el producto puede ofrecer a la 
organización que lo vende.
Para  explicar  de  una forma más  práctica el  ciclo  de  vida de Pelogar®,  se 
compara con los productos más importantes de la compañía (marcas 1 y 2) y 
con  el  peor  producto  de  la  compañía  (marca  5),  (ver  cuadro  1).  Esta 
comparación se hace tomando en cuenta la región centroamericana, esto por 
que no se puede separar la contribución por país, ya que muchos gastos de 
promoción se centralizan desde Costa Rica, por lo tanto la contribución del país 
sería mínima.
En adelante,  al  comparar  entre las  diferentes  marcas,  se analiza su posición 
dentro  del  grupo  según  su  nivel  de  importancia  en  términos  de  ventas, 
contribución y porcentaje de este sobre las ventas y cómo estos rubros cambian 
con el tiempo,  desde el lanzamiento de Pelogar®.
Pelogar® mantiene su posición de importancia en ventas con respecto a las 
otras marcas que  venden más, excepto en el caso de la marca 4 que desde su 
lanzamiento dispara la venta y ya para el segundo año pasan del lugar cuarto 
al primero, lugar que ocupa actualmente.  Esto produce que los siguientes tres 
productos se muevan un lugar hacia abajo.  
Cuadro 4.1. Composición de ventas entre las marcas comparados en el 
portafolio de productos de Drug Co., desde el año 1998 hasta el año 2003, en 
Costa Rica
1,998 1,999 2,000 2,001 2,002 2,003*
TOTAL 
ACUMULADO
Marca 1 69% 40% 26% 30% 28% 33% 33%
Marca 4 12% 39% 37% 36% 35% 32%
Marca 3 23% 23% 21% 24% 26% 25% 24%
Pelogar 8% 20% 12% 9% 8% 6% 10%
Marca 5 5% 2% 1% 1% 1% 1%
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Grand Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
(Los colores de cada fila son los mismos colores que  en los gráficos) (La Marca 2 es Pelogar)
*Las ventas del 2003 son las ventas esperadas y no reales.
Fuente: Datos suministrados por la empresa Drug Co.
Pelogar® mantiene su posición de importancia en ventas con respecto a las 
otras marcas que  venden más, excepto en el caso de la marca 4 que desde su 
lanzamiento dispara la venta y ya para el segundo año pasan del lugar cuarto 
al primero, lugar que ocupa actualmente.  Esto produce que los siguientes tres 
productos se muevan un lugar hacia abajo.  
A pesar  de que Pelogar® mantiene la misma posición relativa dentro de los 
productos comparados, se observa que las ventas mantienen una tendencia 
positiva  consecuencia,  principalmente,  por  el  primer  año  en  el  mercado, 
cuando las ventas se incrementan en cerca del 80%, para luego bajar un 5 y 7 
% para el 2000 y 2001.  Al mover  la tendencia desde 1999, probablemente sea 
negativa y con una alta tendencia a caer cerca del 35% entre 2002 y 2003.
Gráfico 4.1. Ventas de Pelogar® y su proporción con respecto a otras marcas 
de la empresa durante los últimos 6 años, en Costa Rica.
Fuente: Datos suministrados por la empresa Drug Co.
Al evaluar la contribución de las marcas comparadas, la situación cambia un 
con Pelogar® para el año 2000, cuando su venta decae un 5% y la inversión 
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realizada es aún muy alta, por tanto la contribución disminuye en sí misma y con 
respecto a las demás.  Entre los años 1999 y 2000, la contribución (-48%) cae 
mucho más que la venta (-5%).   Seguramente por los  lanzamientos en otros 
países en los que se invierte mucho dinero, pero no se da la generación de 
ventas.
Cuando se evalúa realmente cuanto de la contribución es responsabilidad de 
las ventas, se puede decir que Pelogar® mejora su posición en relación con los 
demás, el cual es el objetivo planteado desde el año 2003 donde el producto 
pasa a una unidad de negocios dentro de la compañía,  donde el  principal 
objetivo es mantener la rentabilidad de este y los demás productos de la misma. 
Cuando se evalúa realmente cuanto de la contribución es responsabilidad de 
las ventas, se puede decir que Pelogar® mejora su posición en relación con los 
demás, el cual es el objetivo planteado desde el año 2003 donde el producto 
pasa a una unidad de negocios dentro de la compañía,  donde el  principal 
objetivo es mantener la rentabilidad de este y los demás productos de la misma. 
Gráfico 4.2. Posición de las marcas de Drug Co. con respecto a su contribución 
relativa, durante los últimos 6 años en Costa Rica
Fuente: Datos suministrados por la empresa Drug Co.
Como se puede apreciar en el gráfico 5, Pelogar® pasa de un lugar cuarto al 
primer  lugar  en  cuanto  al  porcentaje  de  ventas  que  contribuyen  en  la 
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rentabilidad del producto, creciendo un 32% en este indicador entre los años 
2001 a 2002.  La marca que más se vende en ese momento pasa de un tercer 
lugar a un cuarto lugar y el producto que menos vende pasa a un primer lugar, 
no por un incremento en su venta, sino más bien por una disminución en su 
presupuesto promocional.
Determinar en cuál estadio de su ciclo de vida se encuentra Pelogar® es difícil, 
ya que por un lado, no se ha invertido el dinero suficiente para una verdadera 
introducción,  ni  se  ha  evaluado  eficazmente  en  cuanto  a  rentabilidad,  los 
gastos de promoción de Pelogar®.  
Gráfico 4.3. Lugar que ocupa Pelogar® en el ranking, según % contribución 
con respecto a las ventas durante los últimos 6 años en Costa Rica.
Fuente: Datos suministrados por la empresa Drug Co.
Es posible que el producto, en cuanto a ventas en este momento, esté entrando 
en  una  etapa  de  caída,  pero  en  cuanto  a  la  rentabilidad  que  genera  se 
encuentra  en  una  etapa  de  maduración.   Estos  ciclos  en  la  industria 
farmacéutica además tienden a ser muy cortos, aproximadamente de cinco 
años,  ya  que  generalmente  aparecen  nuevas  competencias  con  mejores 
atributos, o sea, con mayor potencial de diferenciación.   
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Si  se evalúa el  ciclo de vida en cuanto a los  consumidores,  probablemente 
Pelogar® se encuentre en la fase de crecimiento, ya que la mayoría de estos 
consumidores  se  pueden  considerar  innovadores  o  adoptadores  tempranos, 
pues en su mayoría quienes utilizan estos productos son personas que conocen 
la marca.   Ante los  competidores,  Pelogar® se encuentra  en una etapa de 
introducción  o  de  crecimiento,  debido  a  que  hasta  ahora  aparece  un 
competidor genérico.  
En general, como se menciona antes, determinar en que etapa de su ciclo de 
vida se encuentra Pelogar® dependerá de la unión de todos estos factores, 
pero lo más importante es asegurar que el  producto genere los rendimientos 
esperados y los supere en el futuro, ante un mejor marco de comprensión de su 
entorno y de si mismo, gracias a un proyecto de investigación de ésta índole.
IV.2. ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR
IV.2.1. PACIENTE54
IV.2.1.1. Aspectos metodológicos
La  presente  sección  representa  el  informe  final  de  los  grupos  de  enfoque, 
realizados  con  hombres  que  presentan  situación  de  caída  de  cabello.  El 
propósito de este estudio es evaluar y analizar las principales características, 
valores,  atributos,  hábitos,  tratamientos  y  otras  variables  inherentes  a  dicha 
temática, practicadas y asumidas por los hombres en tal situación.  
El proceso de selección de los  participantes parte de los siguientes criterios:
54  El análisis y la elaboración del informe de pacientes se realiza en colaboración con 
Lic. William Ramírez, como moderador de las sesiones de grupo a pacientes.
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 Situación o grado de caída de cabello.  Se utiliza la escala de Hamilton, 
para determinar la situación de caída de cabello.  Se segmentan los hombres 
de  acuerdo  con  el  área  afectada  (entradas,  frontal,  corona,  entradas  y 
coronas).   Se  excluyen  todos  aquellos  hombres  que  tienen  cualquier  otra 
variedad de situación.
 Edad.  Se seleccionan hombres con edades comprendidas entre 25 y 55 
años, dándose prioridad a los rangos de menor edad.
o Menores de 30 años  
o De 30 a menos de 40 años
o De 40 a menos de 50 años
o 50 y más años
 Nivel socioeconómico.  Se prioriza el criterio de ingreso económico.  Se 
trabaja con dos rangos.  Menores a ingresos de ¢1.000.000, pero mayores de ¢ 
750.000 y superior a ¢1.000.000.  Se toma en consideración variables adicionales 
pero  de  igual  importancia  como  el  lugar  de  residencia,  tenencia,  tipo  de 
automóvil  y  lugares  de  recreación  y  distracción  que  frecuentan,  con  el 
propósito de comprobar su estilo de vida.
En total participan cuarenta y un hombres, con un promedio aproximado de 
siete hombres por sesión.
La siguiente frase tiene menciones en cantidades similares de participantes.
 El tratamiento para la caída del cabello es esclavizante, porque 
requiere mucho tiempo/ Vale la pena aunque invierta mucho tiempo.
Las siguientes frases mayoritariamente no tienen respuesta.
 Me enorgullece tener caída del cabello/ Me avergüenza no tener 
cabello
 Yo creo que las mujeres ven a los hombres con caída de cabello más 
atractivos / menos atractivos.
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 Preferiría que mis hijos, a mi edad, tuvieran la misma cantidad de 
cabello que yo
En  general,  el  ejercicio  individual  evidencia  que  los  hombres  no  tienen 
complejos  con respecto  a  la  caída de cabello,  al  contrario,  parece que lo 
aceptan  sin  tomar  en  cuenta  prejuicios,  choteos  o  burlas  por  parte  de  su 
entorno social.
100
Cuadro 4.2. SUMATORIA DE LOS RESULTADOS DE LOS TEST INDIVIDUALES 
Descriptor N % Descriptor N %
Ns
Nr
%
Tratar  la caída del  cabello afecta mi 
masculinidad 
1 2
Tratar  la  caída  del  cabello  no 
afecta mi masculinidad 
36 88 4 10
La  caída  del  cabello  no  me  causa 
frustración 
25 61
La caída del cabello me causa 
frustración
14 34 2 5
La  caída  del  cabello  no  afecta  mis 
posibilidades de éxito  en el  ambiente 
laboral
36 88
La caída del cabello afecta mis 
posibilidades  de  éxito  en  el 
ambiente laboral
4 10 1 2
Me  enorgullece  tener  caída  del 
cabello
3 7.3
Me avergüenza tener  caída del 
cabello
12 29 24 58
Me sentiría mejor en este momento si 
tuviera más cabello
23 56
En este momento me siento bien 
con la cantidad de cabello que 
tengo
15 36 3 7
El tratamiento de la caída del cabello 
es  esclavizante,  por  que  requiere 
mucho tiempo 
20 49
El buscar tratamiento a la caída 
del cabello vale la pena aunque 
invierta mucho tiempo
17 41 4 9
La caída del cabello no me hace sentir 
diferente al resto de las personas 
31 76
La caída del  cabello  me hace 
sentir  diferente  al  resto  de  las 
personas
6 15 4 10
Yo  creo  que  las  mujeres  ven  a  los 
hombres  con  caída  del  cabello  más 
atractivos
5 12
Yo creo que las mujeres ven a los 
hombres con caída del cabello 
menos atractivos
17 41 19 46
Las  personas  que  dicen  aceptar  la 
caída de cabello son honestas
25 61
Las personas que dicen aceptar 
la  caída  de  cabello  son 
hipócritas
4 10 12 29
Preferiría  que  mis  hijos  a  mi  edad 
tuvieran más cabello que yo 
16 39
Preferiría que mis hijos a mi edad 
tuvieran  la  misma  cantidad  de 
cabello que yo
5 12 20 49
N: Total de respuestas.
% Porcentaje de respuesta respecto al total de participantes
La muestra no es estadísticamente representativa
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IV.2.1.2. Análisis de la discusión grupal
Valores
Posterior al ejercicio escrito individual, se procede a la discusión de los temas de 
interés del estudio.  Se sigue el orden señalado en la guía de moderación (ver 
guía en anexos).
El  primer tema de discusión se refiere a los valores  asociados a la caída del 
cabello.
a. Masculinidad.  Tratarse la caída del cabello no se percibe o asocia como 
símbolo  de  trasgresión  a  la  masculinidad.   Al  contrario,  de  forma 
consensual se defiende el derecho que tienen los hombres a verse bien; a 
diferencia de lo usualmente aceptado hasta hace unos años, cuando los 
hombres no se preocupaban por su apariencia y aún existen prejuicios en 
este aspecto. Actualmente, se considera que tratarse la caída del cabello 
es un procedimiento como cualquier otro.
El concepto de masculinidad ortodoxo y prejuiciado se diluye en la dimensión 
de lo estético y el verse bien.  Se destacan frases como:
“Uno tienen derecho a verse bien”
“Hay que preocuparse por la apariencia”
“Es una opción como otras”
“El cabello también es una parte del cuerpo humano, hay que cuidarse”
“Estoy cuidando algo que siempre fue mío” 
Algunos  participantes,  en  el  menor  de  los  casos,  consideran que tratarse  la 
caída del cabello no afecta la masculinidad, pero que existen productos que 
pueden “impactar de forma negativa” la sexualidad del hombre al  perderse 
libido y  esto  se  convierte  en  un  obstáculo.   Este  tema  se  profundiza  en  el  
apartado de productos y tratamientos conocidos.
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Un aspecto a destacar es que los hombres participantes, con edades menores 
a  35 años, tienden a estar más dispuestos a utilizar tratamientos y consideran 
que la masculinidad no está condicionada por el mismo.
En general, se puede concluir que no existen prejuicios en torno a la asociación 
uso  de  tratamiento  para  la  caída  del  cabello  y  la  “falta  de  hombría  o 
masculinidad”.
b. Frustración.   Esta palabra como descriptora del  estado emocional  de los 
individuos  ante  la  caída  de  cabello,  no  es  aceptada  y  de  forma  casi 
absoluta  se  rechaza,  proponiendo  el  término  “preocupación”  como  el 
descriptor substituto.  Se considera que no es agradable aceptar la caída 
del cabello, pero con el tiempo se entra en una etapa de “resignación”.  
La mayoría de los participantes reconocen que el inicio del proceso de caída a 
edades  tempranas  es  difícil  e  impactante  y  ello  induce  a  la  búsqueda  de 
soluciones.  Hay un estado de alarma que se acrecienta al ver las “pruebas” en 
la almohada, el baño y el peine.
Complementario a lo anterior y como elemento reforzador a este estado de 
preocupación-negación, en algunos casos se afirma que dado el  entorno, o 
historial  masculino  familiar,  la  caída  es  esperable,  es  decir,  asumen 
directamente que es un elemento hereditario.  Esta percepción es un factor que 
potencialmente puede acrecentar  la idea o convicción de que la caída de 
cabello  es  irremediable  y  por  consiguiente  no  existe  tratamiento  para 
combatirla.
Una acción que evidencia esta preocupación es la reflexión interna que genera 
observar las fotografías.  Más que los usuales recuerdos de situaciones y vividas, 
las fotos les recuerdan la cantidad de cabello que tenían en ese momento y en 
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el  caso  de  los  “treintones”  las  intervenciones  en  la  discusión  tienen  tonos 
bucólicos, casi de añoranza “por lo perdido”.
Asociado a lo anterior se señala otro elemento, la percepción social que hay 
con respecto a los hombres con caída de cabello.  Pareciera que el choteo y la 
“burla  controlada”  funcionan  no  solo  como  mecanismos  de  alerta,  si  no 
también como impulsadores de la preocupación.
En el ámbito laboral o en el círculo de amigos, es frecuente que se hable de 
esta situación.  Es comprensible que sean los más jóvenes los que tomen en 
cuenta tales comentarios y por su situación de “buscadores de compañía o 
pareja”  tiendan  a  preocuparse  en  mayor  grado.   Es  por  ello  que  se  citan 
estados o acciones como:
 “ Hay estereotipos como con los gordos”
 “La solución es raparse”
 “Hay una asociación entre caída de cabello y edad (más viejos)”
 “Me mido las entradas con los dedos”
 “ No siento frustración, pero es incómodo”
 “Moda de calvos, bendito sea Dios”
Al contrario de la dinámica individual, donde solo catorce de los participantes 
reconocen que sienten frustración, en la dinámica grupal de forma absoluta se 
asume preocupación,  una valoración menos  “drástica y  fatalista”,  pero que 
evidencia un estado de insatisfacción por el grado de caída de cabello, como 
dice un joven participante  “me preocupo dependiendo de la  cantidad de 
pérdida”.
c. Éxito laboral: Al igual que en la dinámica individual, en la discusión de este 
tema  los  participantes,  mayoritariamente,  consideran  que  la  caída  de 
cabello no afecta las posibilidades de éxito en el campo laboral.  
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En algunos casos,  principalmente los  participantes de más edad,  consideran 
que la asociación entre edad y caída de cabello es un elemento importante en 
la posibilidad de ubicación laboral.  Una persona con caída de cabello, que 
presente las mismas cualidades y capacidades profesionales que otra persona 
que  no  tenga  dicha  característica,  tiene  menos  posibilidades  de  ser 
contratada.  Desde su punto de vista, lo estético tiene significancia.  Es decir, 
este grupo está reconociendo que desde su óptica estética los hombres con 
grados de caída de cabello no son tan atractivos como aquellos que no lo 
presentan.
d. Vergüenza: En este análisis hay que plantear dos situaciones.  Primero, en el 
test individual se presenta una tendencia a la no respuesta, veinticuatro de 
los  cuarenta  y  un  participantes  no  seleccionan  ninguna  de  las  opciones 
presentes.   El  hecho  de  que  solamente  tres  hombres  afirmen  que  les 
enorgullece tener caída de cabello, uno menor de treinta años (con un perfil 
de trasgresor a las normas sociales y que prefirió raparse) y dos mayores de 
40 años, demuestra que hay una mayoría de hombres que aunque no se 
sientan avergonzados, tampoco están contentos o satisfechos.
Segundo, el hecho de que doce participantes afirmen que les da vergüenza su 
estado actual, con los diferentes grados de caída de cabello, demuestra que 
hay  un  sector  de  hombres  que  manifiestan  sus  deseos  e  insatisfacciones, 
asimismo  denota  que  son  un  nicho  de  consumidores  concientes  y  con 
necesidades de solución a su problema.
Esta  valoración está  relacionada con lo  analizado en el  punto  “b”  sobre la 
frustración  o  preocupación.   Existe   una  asociación  directa  entre  éste 
sentimiento con el de la vergüenza.  Desde un punto de vista de socialización y 
psicología social, es usual que las personas que manifiesten insatisfacciones por 
aspectos  concretos  de la actividad social  o  personal,  por  sus  características 
físicas o actitudinales, los reproduzcan también en otras dimensiones.  Es decir, 
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complementario  a  un  sentimiento  de  frustración o  preocupación  surge  y  se 
consolida la vergüenza, la resignación o la negación.  (Esto justifica en parte 
acciones como el uso de gorras o el de raparse).
Esta mezcla de estados de ánimos alrededor de la caída de cabello, se origina 
no necesariamente en el momento del ritual frente al espejo, sino  también en la 
interacción con el entorno social primario.  Los estereotipos, los prejuicios y las 
bromas  sobre  la  caída  del  cabello  (o  la  calvicie  incipiente  o  evidente) 
impactan en la autoestima.  “Se te ve el cu... de chita”, “tienes el pelo largo,  
pero de la frente”,  son expresiones  burlonas  que sin lugar  a dudas  generan 
preocupación y disconformidad entre un sector de la población masculina.  El  
hecho de que un participante afirme: “ya casi llego a los 50-años- con bastante  
pelo”  es  una clara  expresión  de  reconocimiento  a  la  importancia  de  tener 
cabello, en las edades más tempranas.
e. Posibilidad de  tener  más  cabello.  Se  reconoce  por  parte  de  un número 
significativo de participantes, el deseo de tener mayor cantidad de cabello 
que  el  que  tienen  actualmente.   Del  total  de  participantes,  veintitrés  se 
inclinan por esta posibilidad, quince consideran que se sienten bien con la 
cantidad de cabello  que poseen y  tres  de  ellos  no  escogen por  opción 
alguna.   Esto  demuestra  que  más  de  la  mitad de  los  casos,  aún  tienen 
aspiraciones de tipo estético en su cuero cabelludo.  Quieren más cabello 
del que actualmente poseen, posición acorde a lo expresado en lo referente 
a  valores  como   vergüenza,  preocupación  y  masculinidad;  lo  que   los 
convierte actualmente,  o  a corto plazo,  en  potenciales  consumidores  de 
productos que combatan la caída, pero condicionados a la efectividad del 
mismo.
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Pareciera que sus expectativas están centradas más en evitar que continúe 
la  caída  del  cabello,  que  en  la  esperanza  de  que  les  nazca.   En  este 
apartado hay poca discusión grupal, lo que evidencia que hay consenso.
f. Esclavitud  de  los  tratamientos.   Este  aspecto  resulta  tener  dimensiones 
polémicas.  En la dinámica individual, veinte de los hombres anotan que los 
tratamientos  contra  la  caída  del  cabello  son  esclavizantes,  diecisiete 
perciben  que  vale  la  pena  sacrificar  tiempo  y  cuatro  no  eligen  opción 
alguna.  Es decir, en la dinámica individual, “yo a solas”, hay una tendencia 
similar en la percepción de tiempos y tratamientos.
En la discusión grupal existe consenso sobre el tema de la rutina y la disciplina 
que implican los tratamientos contra la caída de cabello, lo que en criterio de la 
mayoría de participantes se convierte en un sacrificio de tiempo.  Los hombres 
protratamientos plantean que, a pesar de la pereza o el tedio que significa la 
rutina de un producto, el beneficio es lo importante, es decir, el sacrificio vale la 
pena si hay resultados.  Como afirma un participante, que ha utilizado bastantes 
productos “el marco de mi cara debe ser atractivo”.  El cuadro 3 contiene 
algunas frases significativas.
Hay limitaciones de hábito y constancia en el seguimiento de un tratamiento. 
Aquí parece que hay una variable que ha impactado en la percepción del uso 
de los  productos y son precisamente,  las  características en la aplicación de 
éstos.  En la mayoría de los casos, los productos, sean naturales, cosméticos o 
dermatológicos, son de uso externo y hay que masajearlos durante un tiempo 
determinado; y esa parece ser la causa de animadversión que existe frente a 
los mismos. Pero esta percepción toma un giro más negativo, cuando además 
del tiempo y constancia en el uso del producto, los resultados no son evidentes. 
Existe por lo tanto, una percepción fatalista sobre las ventajas comparativas de 
los productos, contra la caída del cabello.
107
Cuadro 4.3. Frases significativas de consumidores
Participantes Prosacrificios Participantes Apáticos
“Volver a verse joven, cuesta” “ Las inyecciones duelen y cuestan”
“a mí nunca me han dicho, que lindo te 
ves pelón”
“ No hay hábito, falta disciplina”
“ da pereza, pero si el resultado se ve vale 
la pena”
“Actitud de inconstancia, pereza”
“ No tengo tiempo para eso”
Fuente:   Elaboración propia con base en investigación primaria.
g. Atracción física.   En el  ejercicio individual,  test,  la tendencia de respuesta 
mayoritaria es de abstención de respuesta, diecinueve de los participantes se 
abstienen  pero,  diecisiete  de  ellos  consideran  que  las  mujeres  ven  menos 
atractivos  a  los  hombres  con  caída  de  cabello.   En  la  discusión  grupal  se 
mantiene  la  tendencia.   Entre  los  principales  argumentos  esgrimidos  para 
justificar esta percepción negativa, se citarán los siguientes.
o ”La sociedad implanta estereotipos de belleza”
o “Los medios de comunicación imponen modelos”
o “Hay que raparse para disimular”
o “ ...es cierto hay gente sin pelo que se ve fea”
La mayoría de los hombres afectados por la pérdida de cabello, principalmente 
los más jóvenes, reconoce que están en desventaja ya que las mujeres toman 
también como parámetro de belleza o atracción la cantidad de cabello.  Si se 
toma en consideración el segmento de hombres que en la dinámica individual 
no se compromete con ninguna respuesta, se puede inducir que en su interior 
valoran que no son tan atractivos al sexo opuesto, como un hombre que posee 
mayor cantidad de cabello.
El grupo de hombres jóvenes son más directos en sus apreciaciones y por ende 
coinciden en que: “en la publicidad no aparecen hombres con poco cabello”.  
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Así también consideran que las mujeres jóvenes se fijan más en este aspecto y 
se lo hacen notar, los de más edad comparten esta valoración, pero afirman 
que conforme pasa el tiempo, ellas buscan otras cualidades en el hombre.  
Tómese como ejemplo de esta temática el grupo de enfoque número cinco. 
Este  grupo  es  bastante  representativo  en  su  composición  ya  que  hay  dos 
hombres con edades menores  a 30 años,  tres  entre 30 y 40 años y dos con 
edades  superiores a los 40 años.   En este caso, cinco de ellos citan que las 
mujeres  prefieren a  los  hombres  con cabello.  Este  tema se  profundiza en el 
siguiente apartado sobre acciones y actitudes, en torno a la caída del cabello.
Los participantes que se oponen a tal valoración, consideran que los hombres 
con  menos  cabello  también  son  atractivos  ante  las  mujeres  y  centran  sus 
argumentos en dos ideas: la autoestima de cada uno y los arquetipos de figuras 
del cine como Bruce Willis y Sean Connery.  Estos argumentos sugieren que este 
grupo busca soluciones más de consuelo y reconfortación que en hechos o 
dimensiones tangibles.
Un participante cita una frase que en el  entorno de la discusión no provoca 
eco, pero que en la lectura de su contenido, plasma verdades escondidas y 
complementarias de otras situaciones subjetivas: “Las mujeres dicen que no les  
importa la calvicie pero...”.  Este planteamiento sirve de introducción al tema 
que a continuación se desarrolla sobre acciones, actores y anunciadores de la 
caída del cabello.
Actitud frente a la pérdida de cabello
En esta etapa de la sesión se da continuidad a los valores inherentes a la caída 
de  cabello  pero  asociándolos  a  situaciones,  personales,  familiares,  de  su 
entorno rutinario y a la búsqueda de soluciones para tal situación.
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El  cepillo,  el  espejo  y  la  almohada  son  los  principales  artículos  “delatores  o 
alentadores  pasivos” de la existencia de una situación especial  en el  cuero 
cabelludo y que en la mayoría de los casos no tienen un efecto real y concreto 
en la atención de dicha situación.  
Se habla en párrafos anteriores, que los amigos(as), o compañeros(as) son los 
que de forma directa, pero en un tono de sorna, hacen notar a los hombres el 
inicio del proceso de caída de cabello.  En algunos casos tales comentarios son 
tomados en cuenta, pero para la mayoría de los participantes son otros agentes 
los que disparan la conciencia.  
En sentido figurado, “la anunciación tiene rostro de mujer”.  En la mayoría de los 
casos mencionados es la observación o comentario de ellas, los que se toman 
en consideración y a los que se les da importancia, pero principalmente las que 
promueven e insisten en la búsqueda de solución para la caída del cabello.  En 
treinta y cinco de los cuarenta y un participantes son mujeres, en cualquiera de 
los roles sociales que desempeñan,  las que hacen la observación. 
 La madre ( en quince casos)
 La esposa ( en ocho casos)
 Compañeras ( en cuatro casos)
 Novias (dos casos)
 Otras mujeres cercanas (cinco casos)
 Señora de la limpieza (un caso)
Es evidente que ellas no solo están pendientes de los cambios que los hombres 
sufren, sino también que realmente escuchan sus observaciones al respecto.  Y 
aquí  hay  que señalar  el  primer  análisis  de  dos  variables:  el  atractivo  de  los 
hombres con caída de cabello y a quiénes escuchan.  En ambos casos priva la 
connotación femenina.
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Se afirma en párrafos anteriores, que una mayoría de participantes considera 
que las mujeres ven más atractivos a los hombres con cabello y este argumento 
parece ratificarse con la actitud vigilante y supervisora que ellas adoptan con 
los hombres cercanos y a los que, en buena teoría les une lazos de importancia. 
“Las madres se fijan más”, “mi mamá me ha visto desde niño...”, “las mujeres  
siempre  quieren  que  uno  ande  bien  presentado” son  afirmaciones  que 
demuestran el rol que desempeñan en la dimensión estética las mujeres.
Este aspecto está relacionado con la decisión de búsqueda y utilización de 
productos que combatan la caída de cabello, presentándose incluso, casos en 
los que son las madres o esposas las que recomiendan, consultan o compran 
directamente dichos productos.   Este planteamiento sirve de marco al  tema 
sobre las acciones que toman los hombres para tratar la caída de cabello.
En algunos casos “las disparadoras” recomiendan productos como ampollas, 
shampoo,  vitaminas,  tuna,  sábila  y  en  ocasiones  consultan  al  dermatólogo 
sobre tratamientos.  Es decir, ellas se convierten en buscadoras y compradoras 
de soluciones potenciales para la caída de cabello de “sus hombres”.  Acaso 
¿será  qué  los  ven  menos  atractivos?,  ¿será  que  no  quieren  que  pasen 
vergüenza? o quizás ¿quieren verlos igual, sin cambios físicos ocasionados por el 
tiempo?
Entre los productos que utilizaron y utilizan los participantes, se destacan:
 Dermatólogos (inyecciones en tres casos)
 Masajes
 Champúes (desde anticaspa hasta los naturistas)
 Consultas a personas con situación similar
 Técnicas regeneradoras
 Avon capilar o alfa parf ( productos cosmetológicos)
 Trasplantes
 Ampollas de placenta
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En términos generales, la mayoría de los participantes utiliza algún producto.  La 
característica común es que todos los productos mencionados son para untar 
en el cuero cabelludo y no se mencionan pastillas o productos de ingesta.  Otro 
aspecto a destacar en esta temática es que, a excepción del trasplante, no se 
reconocen  resultados  en  el  crecimiento  de  cabello,  aunque  para  algunos 
participantes sí logran detener su caída por lo menos un tiempo.
Un aspecto que aunque no se consulta directamente, se deriva de la discusión 
grupal,  es la percepción sobre las causas que originan la caída del cabello. 
Esta discusión permite perfilar el grado de conocimiento e ignorancia que existe 
en  torno  al  tema  y  que  potencialmente  se  convierte  en  un  reto  de  la 
comunicación: crear cultura sobre las causas reales de la caída del cabello.  
Aquí cabe un ejercicio tentativo de tipificación.
 Los racionales: son aquellos hombres que han leído sobre el tema, 
buscan  información,  están  atentos  a  las  causas  científicamente 
demostradas  sobre  la  caída  del  cabello.   En  su  opinión  la  genética  o 
factores hereditarios son el principal factor de la caída.
 Los influenciados: generalmente creen y repiten lo que escuchan y 
les cuentan. Afirman que el stress, la obstrucción del folículo por grasa o el 
uso de gorras son elementos que originan y aceleran la caída del cabello.
 Los autodiagnosticados:  son  los  menos  pero  sus  conocimientos  y 
expresiones se convierten en una amenaza al mercado.  Expresiones como 
“cuando dejé el licor se me dejó de caer el cabello”, “dejé de trasnochar  
y comencé a ver mejoría”, evidencian su estado actual de razonamiento.
Ambos tipos de personas son nichos potenciales de publicidad: a unos para 
venderles productos pero de forma científica, con cifras y datos demostrables, 
otros  para  comenzar  un  proceso  de  desmitificación y  culturización sobre  el 
tema.  Este último segmento es el  que usualmente utiliza los productos para 
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untarse en el cuero cabelludo, por las razones que en su percepción originan la 
situación.
IV.2.1.3. Análisis de productos
Desde el punto de vista publicitario se reconocen las marcas de productos, no 
así las marcas de fabricantes.  Esto es importante de destacar, pues demuestra 
no solamente el hecho de que el producto supera al fabricante, sino también la 
oportunidad  existente  para  posicionar  el  nombre  de  un  laboratorio,  como 
garantía de resultados del producto.
Entre la lista de nombres de productos mencionados, se destacan fuertemente 
dos.
 Ervamatin.  Es el más conocido, principalmente por la publicidad en la 
Televisión.  Sin embargo,  no le creen y no lo usan.  Solamente una persona 
afirma que un amigo se lo recomienda, pero no lo compra.  La totalidad de 
participantes afirma también que en la técnica del antes y el después, que se 
utiliza en los anuncios de este producto es una farsa, un montaje, e incluso el  
comercial  donde sale un médico del  hospital  CIMA, no es creíble porque el 
médico habla del tema, pero no recomienda el producto.
 Pelogar.  Es otro producto conocido.  Veinte de los participantes afirman 
que han oído del él, cinco citan que le creen, pues han oído que es efectivo o 
conocen  hombres  que  lo  han  recomendado,  cuatro  afirman  que  es  un 
producto caro y cinco de ellos afirman que el principal efecto secundario es la 
disfunción  eréctil.   Aquí  surge  un  hallazgo  del  estudio.   A  pesar  de  que 
solamente son cinco participantes los que han oído dicha característica de éste 
producto, ante tal comentario los demás participantes rechazan la posibilidad 
de utilizar un producto con tal efecto.  La expresión “pelo o palo” se convirtió en 
la disyuntiva existencial de los participantes, optando todos por el  “palo” y no 
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por “pelo”.  Es decir, tal característica genera impacto de forma negativa en la 
valoración del producto.
 Regaine.  Menos conocido que los dos productos anteriores, pero entre 
los  que afirman que lo  conocen,  dos  de ellos  lo han utilizado,  pero no han 
tenido resultados efectivos que los indujera a seguir consumiéndolo.
IV.2.2. MÉDICO  
Como se menciona en el capítulo anterior, de las investigaciones de mercado 
realizadas en EUA, previas al  lanzamiento mundial  de Pelogar® se concluye, 
que  los  dermatólogos  son  los  especialistas  claves  en  el  tratamiento  de  la 
calvicie, sin embargo, no existe ningún estudio realizado específicamente para 
Costa Rica que permita asumir la misma situación.  
Bajo esta premisa, se decide en el presente trabajo de investigación realizar una 
encuesta a veintiocho de los cerca de cincuenta dermatólogos del país.  De 
manera que, se logra encuestar más del 50% de la población total.  De esta 
encuesta se obtiene información muy valiosa sobre el papel del dermatólogo 
dentro del proceso de compra de Pelogar®.
En primer lugar, de acuerdo con la encuesta,  46% de los médicos coinciden en 
que los pacientes hombres, con frecuencia consultan sobre el problema de la 
calvicie,  siendo  la  razón  principal  de  consulta  la  alopecia  androgenética 
masculina,  para  un  93%  de  los  encuestados.  Estos  resultados  no  son 
sorprendentes, ya que la alopecia androgenética masculina es la causa más 
frecuente de calvicie en los hombres.
Ningún dermatólogo de los entrevistados, dice o acepta ser nunca o casi nunca 
consultado sobre el problema de la calvicie.  Esta respuesta es cuestionable, ya 
que  si  realmente  todos  los  dermatólogos  son  consultados  sobre  calvicie  se 
esperaría una mayor cantidad de recetas despachadas en las farmacias.
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Gráfico 4.4. Frecuencia con que consultan los hombres sobre calvicie al 
dermatólogo
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Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Los dermatólogos, al  referirse al  tema de alopecia androgenética masculina, 
contestan que en un 93% de los casos la consulta inicial la realizan directamente 
los pacientes, pero cabe mencionar que dos de los dermatólogos contestan 
que es la pareja y la madre del paciente, quienes realizan la consulta.  Aunque 
el porcentaje es bajo, no se debe despreciar la posibilidad de que la mujer se 
convierta en una influenciadora para estimular la consulta sobre calvicie.
Al abordar el tema de los medicamentos para tratar la alopecia androgenética 
masculina, un 64% de los dermatólogos refieren que sus pacientes les solicitan o 
preguntan por alguno específico y que este medicamento en el  94% de los 
casos  es  Pelogar®,  sin embargo,  se debe mencionar  que en el  resto de los 
casos, el producto que los pacientes solicitan al médico es Ervamatin®.  
Parece que más de la mitad de los pacientes que le consultan al dermatólogo 
sobre calvicie, ya llevan un producto en mente y en la mayoría de los casos ese 
producto es Pelogar®, este resultado se puede justificar por el énfasis que Drug 
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Co. da a través  de sus  mensajes  promocionales,  sobre la importancia de la 
consulta con el dermatólogo.
Gráfico 4.5. Pacientes que le solicitan un producto para tratar la calvicie al 
dermatólogo
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Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Al preguntarle al  médico sobre la razón principal por la que sus pacientes le 
solicitan Pelogar®, en catorce de los casos (82%) es por haberlo escuchado en 
publicidad. En el caso de Ervamatin®, la única razón mencionada es también la 
publicidad.   Esta  percepción  puede  tener  consecuencias  positivas  en  el 
dermatólogo,  al  darse  cuenta  este  de  que  la  publicidad  no  solo  genera 
mayores ventas para Pelogar®, sino mayor afluencia en su consulta.
Ante la pregunta sobre cuál tratamiento prescribe con más frecuencia para la 
alopecia  androgenética  masculina,  el  75%  de  los  médicos  dice  prescribir 
Pelogar®, el 14% Regaine® y el 11% ambos productos en forma similar.  
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Gráfico 4.6. Razones por las cuales le solicitan un producto para pagar la 
calvicie a los dermatólogos. (Número de casos)
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
El  predominio  de  recetas  de  Pelogar®   sobre  sus  competidores,  puede 
obedecer a varias razones. Por un lado, ya no existe visita médica por parte de 
la compañía comercializadora de Regaine® que refuerce esta marca en la 
mente de los dermatólogos y por otro lado, los estudios clínicos de Pelogar® 
demuestran un mayor porcentaje de efectividad de este último. 
En cuanto al uso conjunto de ambos productos, no es sorprendente que esta 
práctica se dé, ya que ambos productos actúan de manera diferente sobre el 
problema de calvicie, por lo que muchos dermatólogos pueden creer que se 
complementan sus resultados.
Otro de los  aspectos  que se pregunta a los  dermatólogos es  el  tiempo que 
tienen  de  conocer  Pelogar®,  el  64,3%  de  los  encuestados  dice  conocer  el 
producto  desde  hace  más  de  cuatro  años.  Fecha  que  coincide  con  su 
lanzamiento en Costa Rica.
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Gráfico 4.7. Tratamiento prescrito con más frecuencia por los dermatólogos 
encuestados
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Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Sin embargo, del 14% que prescribe Regaine® con más frecuencia, todos han 
prescrito Finasteride marca Pelogar® en algún momento.
Haciendo  referencia  a  la  forma  como  los  dermatólogos  conocen  de  la 
existencia de Pelogar®, la fuente principal son las revistas científicas, seguido 
por la visita médica y por congresos. Todos ellos obtienen una calificación entre 
bueno y muy bueno.  El objetivo de la empresa se cumple con esta respuesta, 
pues se trata de que el dermatólogo conozca el producto a través de fuentes 
científicas que ofrezcan información correcta sobre Pelogar®. 
La  razón  principal  por  la  cual  los  dermatólogos  prescriben  Pelogar®  es  su 
eficacia,  razón  mencionada  en  el  63%  de  los  casos.   En  el  caso  de  un 
medicamento ético como es el caso de Pelogar®, la eficacia es la razón más 
importante que justifica su utilización.
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Gráfico 4.8. Calificación que otorgan los dermatólogos a la forma de conocer 
Pelogar®
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Gráfico 4.9. Razones de prescripción de Pelogar® por parte del dermatólogo
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Sumado  a  esto,  la  característica  más  favorable  que  consideran  los 
dermatólogos que posee Pelogar® también es su eficacia, ya que el 54 % de las 
respuestas son en este sentido.
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Gráfico 4.10. Ventajas que ofrece Pelogar® percibidas por el dermatólogo
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Por  el  contrario,  los  dermatólogos  consideran  que  la  característica  menos 
favorable es  el  precio (44%),  seguido de ser  un tratamiento de uso crónico. 
Lamentablemente,  estas  dos  características  no  tienen  la  posibilidad  de  ser 
modificadas, ya que el producto es imposible que deje de ser de uso crónico, 
pues  esto  es  inherente  a  su  naturaleza  química y  a  la  del  problema  de  la 
calvicie,  en  cuanto  al  precio dentro  de  las  políticas  de  la  compañía  no se 
considera nunca la variación de los precios. 
Gráfico 4.11. Desventajas que ofrece Pelogar®  percibidas por el dermatólogo
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Cuando un dermatólogo prescribe Pelogar® el beneficio que espera es no sólo 
detener  la caída del  cabello,  sino también provocar crecimiento del  mismo, 
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esta  respuesta  la  dan  el  93%  de  los  encuestados.   Ambas  características 
coinciden con los dos tipos de resultados que Pelogar® ofrece a quienes utilizan 
el medicamento por un tiempo adecuado.
El 89% de los médicos, consideran que Pelogar® siempre o casi siempre logra 
cumplir  con  los  beneficios  que  ellos  esperan.  Esto  significa  que  existe  un 
adecuado manejo de las expectativas sobre el producto.  Si el médico maneja 
adecuadas expectativas, es de esperar que se las traslade de esa manera a sus 
pacientes.
Cerca  del  41% de  los  dermatólogos  dicen  que su  consulta  aumenta  poco, 
desde el lanzamiento de Pelogar® al mercado y únicamente un 7% dice que 
aumenta mucho.   Esto nos refleja el  fracaso que se da con en el  logro del 
objetivo que se plantea la empresa de lograr un aumento en la consulta sobre 
calvicie,  mediante  la  publicidad  y  demás  herramientas  promocionales 
empleadas.
Cuadro 4.4. Cumplimiento de beneficios esperados según la percepción del 
dermatólogo
Porcentaje de cumplimiento
Beneficio esperado Siempre Casi siempre Casi nunca Total
Recuperar cabello perdido - - - 0
Detener la caída de cabello - 7 - 7
Ambos 14 68 11 93
Total 14 75 11 100
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
El 32% de los encuestados considera que la publicidad realizada sobre Pelogar® 
no provoca aumento en su consulta y únicamente un 25% considera que hay 
bastante aumento.  Esta respuesta refuerza el hallazgo de la pregunta anterior.
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Cuadro 4.5. Grado de aumento de la consulta sobre calvicie al dermatólogo 
desde el lanzamiento de Pelogar®
Aumento de la consulta (%)
Mucho 7
Notablemente 15
Bastante 22
Poco 41
Nada 15
Total 100
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Para  provocar  un  aumento  en  la  consulta  sobre  alopecia  androgenética 
masculina, el 29% de los médicos sugieren realizar publicidad en general y el 
18% recomienda sobre el especialista.
Cuadro 4.6. Incremento en consulta sobre calvicie al dermatólogo por la 
publicidad del producto
Grado de incremento Balance
Mucho 4 Opinión 
positiva
36Notablemente 7
Bastante 25
Poco 32 Opinión 
negativa 64Nada 32
Total 100 100
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Pese a que el  médico dermatólogo no percibe un aumento en su  consulta 
sobre alopecia desde el lanzamiento del producto, ni como consecuencia de 
la publicidad sobre el mismo, sí son conscientes de la necesidad de reforzar esta 
herramienta.  Este  resultado  es  muy  importante,  pues  tradicionalmente  a  los 
médicos  costarricenses  no  les  agrada  la  publicidad  sobre  medicamentos  e 
inclusive se resisten a recetar aquellos que son publicitados. Parece que en este 
caso en particular existe una mayor apertura que se debe aprovechar.
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Gráfico 4.12. Sugerencias ofrecidas por el dermatólogo para aumentar la 
consulta sobre alopecia androgenética masculina
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
En síntesis, el médico dermatólogo considera a Pelogar® un producto eficaz por 
lo que es el que más recomiendan, sin embargo lo que aún es dudoso es la 
frecuencia con que realmente tienen la oportunidad de recetarlo.  
IV.2.3. FARMACIA
Parte del análisis de las variables promocionales y su efecto sobre Pelogar® se 
enfoca en las farmacias.  En Costa Rica, al igual que en muchos otros países 
latinoamericanos,  la  farmacia  juega  un  papel  fundamental  como  consulta 
primaria, ya que los pacientes, en general, prefieren en muchos casos consultar 
con el farmacéutico antes que con el médico, pues el primero no cobra por su 
consulta; esto obviamente implica algunos riesgos por la falta de un examen 
exhaustivo a cada paciente.  
Pelogar® se vende en farmacias y es en este lugar donde las personas deciden 
si  lo  compran  o  no,  por  lo  tanto,  el  conocimiento  que  pueda  ofrecer  el 
farmacéutico  acerca  de  este  producto  es  esencial,  para  evaluar  su 
participación como influenciador para el paciente.
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En la presente investigación se encuestan cerca de sesenta y cuatro farmacias 
que  se  escoge  según  el  volumen  de  venta  de  productos  de  alta 
recomendación,  (antiinflamatorios  no  esteroideos55)  y  además,  que  tengan 
ventas de Pelogar® de más de dos unidades al mes durante el año 2002.
Entre  los  principales  resultados  se  encuentra,  que  el  100%  de  las  farmacias 
encuestadas dicen tener productos para tratar la caída del cabello, incluyendo 
Pelogar®, Ervamatin®, Regaine®, entre otros.  Esto es positivo, ya que si existen 
productos disponibles, es porque existe un grupo de personas que compran este 
tipo de productos. 
Gráfico 4.13. Productos para la caída del cabello más recomendados en 
farmacias encuestadas
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
El 59% de las farmacias encuestadas recomienda Pelogar® y a Ervamatin® el 
23%, el 16% dice preferir recomendar Regaine®.  Sólo el 2% de los encuestados 
en farmacias dice recomendar otro producto que no sea ninguno de los tres 
anteriores.  Nuevamente al igual que con los médicos Pelogar® es el producto 
más recomendado, sin embargo en este grupo existen otras opciones con una 
frecuencia bastante importante.  
55 Los  medicamentos  antiinflamatorios  no esteroides,  conocidos  como AINES,  por  sus 
siglas.  Son un grupo de sustancias que poseen la capacidad de aliviar el dolor y la 
inflamación, así como la fiebre y estas son muy consumidas en las farmacias de este 
país mayormente sin receta médica.
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Es una realidad que el criterio que pueda tener un dermatólogo sobre el tema 
de la calvicie es  superior  al  de un profesional  en  farmacia.   Quizá por  esto 
dentro  de  las  recomendaciones  se  mencionan  productos  que  no  poseen 
ningún fundamento científico claro, como es el caso específico de Ervamatin. 
Otra razón puede ser, que dentro de la estrategia de Drug Co. para Pelogar®, 
las farmacias no representan un lugar tan protagónico como los dermatólogos, 
estos  últimos  son  bombardeados  con  información  más  frecuente  y  agresiva 
sobre el producto que los farmacéuticos. Por lo tanto, el farmacéutico no posee 
criterio  tan  amplio  sobre  calvicie,  ni  tampoco  la  compañía  desarrolla  este 
criterio.
Se pregunta a los encuestados sobre las ventajas que ofrece este producto con 
respecto a los otros que no recomiendan.  Y se recopila la siguiente información:
Gráfico 4.14. Ventajas del producto recomendado sobre otras marcas en Costa 
Rica
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Se  nota  que las  razones  de  recomendación son muy  variadas  y  dependen 
muchísimo del  modo  de  aplicación  del  producto;  esto  porque  Regaine®  y 
Ervamatin® son de aplicación directa sobre el cuero cabelludo, lo que parece 
favorecer  su  recomendación  por  razones  de  seguridad  (36%  y  25% 
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respectivamente)  además,  son  catalogados  por  su  fácil  recomendación, 
probablemente porque no se ingiere, como Pelogar®.  Por otro lado, este último 
es visto como el producto más eficaz por sí mismo y por los otros que hay en el 
mercado y cuenta con el mayor respaldo del laboratorio.
Pero no necesariamente la marca que se percibe como la más vendida en la 
farmacia, es la más recomendada.   Si se observa el cuadro 7, se nota que sólo 
en el caso de Pelogar® coincide en que se vende más el producto con mayor 
recomendación y Regaine® es el caso de menor coincidencia.  
Cuadro 4.7. Producto más recomendado vrs. producto más solicitado 
Marcas que
Recomiendan Marcas que más piden*
Grado de coincidencia entre 
recomendación y solicitud
Ervamatin® Regaine® Pelogar® Coincidentes No coincidentes
Pelogar® (n=33) 55% 3% 42% 42% 58%
Ervamatin® (n=13) 54% 8% 38% 54% 46%
Regaine® (n=7) 43% 29% 29% 29% 71%
* Los porcentajes representan la cantidad de veces que piden una marca en las farmacias y el  
grado de consistencia entre la marca más recomendada y la marca más solicitada.
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Estas  marcas  recomendadas  cuando  no  son  las  que  más  se  venden,  se 
intercambian por otras marcas que los pacientes solicitan.  
La principal razón por la que la marca más recomendada no necesariamente 
es la más vendida, es la falta de publicidad en medios, así como la falta de 
promoción en la farmacia.   Hechos  que se  mencionan principalmente,  con 
Pelogar® y Regaine®.  En el caso de Ervamatin®, se dice que su venta se ve 
disminuida,  porque  la  marca  más  recomendada  se  despacha  por  receta 
médica.  
Cuando se le pregunta a los encuestados, cuál es el producto que más piden 
las personas que buscan una solución al problema de la calvicie, resulta que 
Ervamatin® es el producto más solicitado en el 51% de los casos, seguido de 
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Pelogar®  con  un  42%.  Esto  no  es  consistente  con  los  porcentajes  de  los 
productos más recomendados
Todos estos resultados nos ilustran una realidad, no necesariamente el  criterio 
que  el  farmacéutico  posee  determina  que  producto  se  vende  más  en  la 
farmacia.  Pues, si el producto se vende como consecuencia del despacho de 
una receta el profesional respeta el documento aunque no esté de acuerdo y si 
el  cliente solicita algún medicamento o cosmético en particular, también de 
igual forma se respeta su solicitud aunque el  farmacéutico no considere esa 
opción como la mejor.
Gráfico 4.15. Razones por lo que la marca recomendada no se vende más que 
otras marcas
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
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Gráfico 4.16. Productos más solicitados en farmacias costarricenses 
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Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Gráfico 4.17. Género que más buscan productos para la calvicie
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Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
En la pregunta #10,  se interroga al  encuestado acerca de si  la  marca más 
solicitada es la marca preferida tanto de los hombres como de mujeres, con la 
intención de reconocer específicamente, si  Ervamatin® es un producto en el 
que se interesan más las mujeres o los hombres.  La respuesta a dicha pregunta 
ilustra que Ervamatin® es un producto solicitado por ambos sexos,  pero con 
predominio de los hombres, al igual que Pelogar®. 
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Esto  nos  demuestra  que  las  ventas  de  Ervamatin  sí  compiten  con  las  de 
Pelogar® si la comparación se basa únicamente en el criterio de sexo: ambos 
son productos solicitados para calvicie en varones. Además, de alguna manera 
refuerza el concepto de que la compra de productos para la calvicie la realizan 
para calvicie masculina. No se debe descartar la posibilidad de que las mujeres 
que  compran  Ervamatin  lo  hagan  para  sus  parejas,  hijos  o  hermanos.  Sin 
embargo al no realizarse esta pregunta, tampoco se puede asumir este hecho. 
Gráfico 4.18. Marcas más pedidas en farmacia por género
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Es muy importante que las personas encuestadas recuerden, cual es la marca 
solicitada por el  último paciente que llega a buscar algún producto para la 
calvicie;  esto  permite  identificar  en  el  corto  plazo  la  marca  más  buscada 
últimamente.  
Los resultados indican que es Pelogar® esa marca con un 48%, de los casos 
seguido  muy  de  cerca  de  Ervamatin®  con  un  36%,  (gráfico  4.19.).   Estos 
resultados no son consistentes con la marca que más solicitan, lo que parece 
indicar que últimamente las ventas de estos productos están más relacionadas 
con personas que ya lo utilizan, más que con pacientes nuevos.  
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Si se ven las razones por las cuales más personas compran Pelogar® la razón 
más importante y muy por encima de Ervamatin® es la recompra.  En el caso de 
Ervamatin® es probable que sean personas que quieren probar por primera vez 
un producto para tratar su caída del cabello, ya que la razón de compra de la 
última persona es la publicidad.
Gráfico 4.19. Razones de compra que refiere el último paciente que compra 
cada marca
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Se les solicita a los encuestados en las farmacias, a partir de la pregunta 14 (ver 
encuesta en anexo 2), que piensen únicamente en Pelogar®.  
Lo primero que se solicita es que enumeren lo que más recuerden de Pelogar® y 
los  resultados  son  contundentes  en  cuanto  a  la  vía  de  administración  de 
Pelogar® (21%) y su indicación (18%).  Por otro lado, la eficacia aparece hasta 
en el  sexto  puesto  de  lo  que más  recuerdan  los  encuestados,  antes  de  los 
efectos secundarios.
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Gráfico 4.20. Información que recuerdan de Pelogar en las farmacias 
encuestadas
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Al preguntar donde conocen Pelogar®, se puede notar, que mayoritariamente 
mencionan al visitador médico como la fuente más importante con un 55% y 
seguida  muy  por  debajo  de  la  literatura  médica  y  la  universidad  como 
elementos  formadores  y  de conocimiento de nuevos  productos.   Aunque la 
farmacia  no  es  el  eje  principal  de  la  anterior  estrategia  promocional  de 
Pelogar®, sí  se pretende que el  visitador presente y refuerce el  producto en 
dicho establecimiento, esta labor parece cumplirse. 
Gráfico 4.21. Forma cómo conocieron Pelogar® en las diferentes farmacias
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
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Se  les  solicita  que  enumeren  las  ventajas  que  ofrece  Pelogar®,  sin  ser 
comparado con ningún otro producto.  Los resultados son analizados desde dos 
puntos de vista:  primero la principal ventaja de Pelogar®,  que mencionan y 
segundo la frecuencia de todas las ventajas que encuentran de este producto. 
Si  se analiza la primera ventaja de Pelogar®, mencionada (ver gráfico 4.22.), 
esta corresponde a su eficacia (33%) en combatir la caída del cabello.  Ventaja 
que coincide con la mencionada por los médicos y con la más deseada por la 
compañía.   Y  se  resalta  muchísimo por  parte  de  los  encuestados  la  vía  de 
administración oral como otra ventaja pero en menos de la mitad de los casos. 
Interesante que en muchos de estos casos no se nombra ninguna, o no saben 
alguna ventaja de Pelogar®.  Esto es muy alarmante, porque refleja un gran 
desconocimiento del producto.
Gráfico 4.22. Ventajas de Pelogar® que mencionan primero las farmacias 
encuestadas
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Al observar la frecuencia completa de ventajas mencionadas, se mantienen las 
primeras  dos  pero  se  añade  una  muy  importante  que  es  la  seguridad  del 
producto  y  se  minimiza  la  cantidad  de  personas  que  menciona  que  no 
encuentra ninguna ventaja, esto por que se diluyen entre los encuestados que 
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mencionan más de una ventaja, (obviamente ninguna persona menciona más 
de una vez que Pelogar® no tiene ventajas).
Gráfico 4.23. Total de ventajas de Pelogar® mencionadas por la farmacia 
encuestada
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Para balancear la opinión sobre Pelogar®, se le pregunta a los encuestados 
cuáles son las desventajas que caracterizan la marca.  
Las principales desventajas de Pelogar®, ya sea en primera mención o en la 
totalidad  de  las  menciones,  son  el  precio,  los  efectos  secundarios  y  el  uso 
prolongado del  medicamento para obtener  resultados.   A  diferencia de las 
ventajas, todos los encuestados contestan que posee al menos una desventaja. 
Al igual que con los médicos el precio es percibido como un punto débil, pero 
existe una desventaja mencionada a la que hay que prestarle mucha atención 
pues puede representar un elemento muy nocivo en las ventas del producto y 
es lo referente a los efectos secundarios. Esta objeción no debe estar presente 
con tanta frecuencia y se debe manejar para minimizarla.
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Gráfico 4.24. Desventajas de Pelogar® que mencionan primero las farmacias 
encuestadas
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Por último, se le pide a los encuestados evaluar categóricamente los atributos 
de eficacia, seguridad, costo y comodidad.  
En definitiva, Pelogar® se considera el producto más eficaz y cómodo de usar y 
sorprendentemente,  más  seguro,  aunque  muy  cercano  a  Ervamatin®  (vale 
recalcar que Ervamatin® no está registrado como medicamento, sino como un 
cosmético  natural).   Además,  Ervamatin®  se  considera  el  producto  menos 
costoso de todos, aunque la diferencia de precios entre uno y otro no es más 
del 20%.  
En cuanto a la seguridad de Pelogar® se puede decir que a pesar de tener una 
gran desventaja por sus efectos secundarios, no pesa tanto en una evaluación 
general de las marcas, ya que se considera más seguro que Ervamatin® y que 
Regaine®.  
Es importante recalcar, que muchas personas no saben catalogar las marcas 
con ningún atributo, lo que dice mucho del  conocimiento del producto que 
están recomendando y vendiendo.
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Gráfico 4.25. Total de desventajas de Pelogar® que mencionan las farmacias 
encuestadas
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Gráfico 4.26. Atributos generales de cada marca mencionados por la farmacia 
encuestada
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
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En general, se puede recalcar que las farmacias en la figura del farmacéutico 
consideran al igual que los médicos que Pelogar® es la opción más eficaz para 
tratar la calvicie en hombres, sin embargo, mencionan otras opciones que no 
tienen porque competir con este medicamento (Ervamatin).
IV.3. EVALUACIÓN  DE  LOS  ESFUERZOS  PROMOCIONALES  DE 
PELOGAR®
IV.3.1. PUBLICIDAD APLICADA Y PLAN DE RELACIONES PÚBLICAS 
Se debe aclarar, que debido a que la campaña de relaciones públicas siempre 
se llevó a cabo en forma paralela a la publicidad, no es posible distinguir entre 
una y otra, por lo que son evaluadas en forma conjunta.
La empresa fabricante de Pelogar® no posee datos claros que relacionen la 
inversión realizada en cada medio publicitario y la respuesta que esta tiene en 
las ventas.  Más bien, se da énfasis en las llamadas recibidas por la línea de 
consulta para pacientes y no en la relación que las llamadas tienen con las 
ventas. Dato que debe estar claro, ya que se invierte en publicidad esperando 
una venta, más que una simple llamada telefónica.
Con el propósito de evaluar la inversión realizada por Drug Co. en la publicidad 
de  Pelogar®,  durante  la  realización  de  los  grupos  de  enfoque,  se  presta 
especial  atención  a  aquellos  participantes  que  conocen  el  producto, 
específicamente en lo referente a la manera como lo conocen por primera vez. 
De ahí que, es claro que la publicidad no parece haber impactado en el grado 
esperado como para que se recuerde como el origen o medio por el cual el 
producto se da a conocer.  Este estudio no permite saber si la falta de impacto 
se debe a un mensaje incorrecto o a una escasa inversión en publicidad, o una 
mezcla de ambas.  Ya que del todo los participantes de las sesiones de grupo 
no se reconoce a Pelogar como una opción para tratar la caída del cabello.
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Ningún participante menciona anuncios o noticias sobre Pelogar®, pese a que 
durante  los  últimos  cinco  años  siempre  están  presentes  en  mayor  o  menor 
grado. De igual manera, la campaña de relaciones públicas tampoco parece 
recordarse.   De  hecho,  los  participantes  ni  siquiera  conocen  la  compañía 
fabricante.
Al evaluar el grupo de los médicos, se les consulta sobre las razones que ellos 
consideran lleva a los  pacientes  a  solicitar  Pelogar® para la  calvicie en  sus 
consultorios, específicamente 82% de los casos menciona a la publicidad como 
el  disparador  que motiva la consulta.  Sin embargo, se debe aclarar  que no 
todos los médicos responden que los pacientes pregunten directamente por 
Pelogar®, por lo que este 82% se refiere a los médicos que sí reciben pacientes 
que solicitan sobre Pelogar®.
Por otra parte, la publicidad no constituye en ninguno de los casos, la fuente por 
la cual los médicos conocen Pelogar®, como si ocurre con Ervamatin®,  hecho 
que coincide con los objetivos de Drug Co., pues se pretende que los médicos 
conozcan el producto por medios más científicos que la publicidad.
Lo que si se espera de la publicidad es que provoque una mayor afluencia de 
pacientes a los consultorios de los dermatólogos, pero de acuerdo con lo que 
estos refieren en el 64% de los casos este hecho no se da.
Para el  caso  de las  farmacias,  específicamente,  se  consulta  sobre la  forma 
como  conocen  Pelogar®  y  en  el  10%  de  los  casos  la  publicidad  es  la 
responsable.
En términos generales, la publicidad se menciona en dos de los tres escenarios 
evaluados (médicos y farmacias) no así, en los grupos de enfoque, que para 
fines  prácticos  constituye  la  audiencia  de  más  interés  en  lo  referente  a 
publicidad,  pues  es  el  grupo  constituido  por  los  clientes  potenciales  del 
producto. 
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Gráfico 4.27.  Forma cómo conocieron Pelogar® en las farmacias encuestadas
Fuente: Elaboración propia con base en investigación primaria.
Esto  no  significa  que  la  publicidad  no  constituya  un  disparador  de  venta 
importante para el producto, sino que la publicidad hasta ahora realizada no 
ha  impactado  tanto  como  lo  esperado  y  que  quizá  una  de  las  razones 
fundamentales es que no ha comunicado el mensaje correcto que la audiencia 
de Pelogar® en Costa Rica, quiere escuchar.
IV.3.2. PROMOCIÓN DE VENTAS (FARMACIAS)
Como se menciona en otro apartado 1.2. de este trabajo, por requisitos de ley 
la farmacia es  el  único punto de venta para Pelogar® y es por esto que el 
trabajo que se realice en ella es de suma importancia.
De  las  farmacias  encuestadas  casi  el  60%  recomendaría  Pelogar®  ante  la 
solicitud directa de productos para tratar la calvicie, principalmente porque lo 
consideran el producto más eficaz.  Este concepto de eficacia, coincide con el 
mensaje  que  la  empresa  comunica  a  las  farmacias  durante  el  tiempo  de 
permanencia de Pelogar® en el mercado.  
138
Sin  embargo,  se  debe  recordar,  que  la  empresa  Drug Co.  no promueve la 
recomendación de Pelogar® directamente por parte de la farmacia, ya que 
este es un producto que preferiblemente requiere de receta médica.  Contrario 
a esto, la compañía concentra su trabajo de promoción a la simple información 
de las características del producto, para que el personal de la farmacia esté 
preparado  para  evacuar  las  dudas  sobre  el  mismo  y  poder  despacharlo 
correctamente. 
Pese a ser Pelogar® el  producto que más se recomienda en la farmacia, de 
acuerdo  con  los  datos  de  ventas  obtenidos,  se  sabe  que  el  producto  más 
despachado en farmacias (el producto también se vende mediante televenta) 
es Ervamatin. 
Gráfico 4.28. Relación de ventas de Ervamatin® y Pelogar® en año 2002. 
Comparativas en un grupo de farmacias
Fuente: Elaboración propia con base entrevistas en un grupo de farmacias
De manera que lo que más se recomienda no es necesariamente lo de mayor 
venta. Esto nos confirma que el producto que más se vende, no es porque la 
farmacia lo recomienda, sino porque el comprador lo solicita abiertamente.
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Dentro de la encuesta se pregunta sobre la posible motivación que induce a la 
compra  de  Pelogar®  y  en  ninguno  de  los  casos  es  la  recomendación 
farmacéutica.
De lo anterior se intuye que, si se hace la solicitud directa de recomendación al 
farmacéutico, en la mayoría de los casos se aconseja Pelogar® (60%), pero las 
últimas  compras  de  este  producto,  en  ningún  caso  se  deben  a  esta 
recomendación  o  sea  que  posiblemente  no  es  frecuente  la  solicitud  a  la 
farmacia de una recomendación de un producto para la calvicie.  
Se debe aclarar que cuando se habla de recomendación de un producto, se 
refiere a cuando el cliente no pide una marca en particular, sino que solicita un 
producto y deja a criterio del profesional farmacéutico su elección.
Parece entonces que la farmacia se constituye en el sitio donde simplemente se 
vende  Pelogar®  cuando  esta  se  solicita  directamente  o  cuando  existe  una 
receta de por medio, sin que la recomendación sea el motivo de compra del 
producto y no porque el farmacéutico no esté dispuesto a hacerlo, pues como 
se menciona anteriormente, la marca más recomendada por él es Pelogar®, es 
quizá entonces, porque la solicitud de una recomendación no se da. 
Del gráfico 21 (página 134), se desprende que lo que motiva al último cliente de 
Pelogar® a comprarla no es la recomendación de la farmacia, sino la receta 
médica, la recompra u otras razones diferentes.   
Además,  en  los  grupos  de  enfoque  en  ningún  momento  los  participantes 
mencionan la farmacia como el sitio donde se recomiende el producto para 
tratar la calvicie.
Las características de Pelogar® más recordadas por las farmacias son su vía de 
administración (vía oral) y su indicación (calvicie hormonal).   El  concepto de 
seguridad y de eficacia pasa a un segundo plano.  Esto  no es favorable, pues 
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el  producto se distingue del  resto de opciones por su eficacia y la parte de 
seguridad es trascendental para el usuario final. 
Sin embargo, al hablar únicamente de ventajas, la eficacia sí es la primera en 
mencionarse  y  de  nuevo la vía de  administración se  cita entre  los  primeros 
lugares.
Drug  Co.  siempre  defiende  como  ventajas  del  producto  su  vía  de 
administración y su en forma exclusiva para tratar  la calvicie hormonal.   Los 
resultados de la encuesta demuestran que los mensajes comunicados por la 
empresa, son recordados por la farmacia.  Pero que el concepto de seguridad 
que es tan importante para el usuario de Pelogar® y que puede ser la razón por 
la  que no  se  utiliza,  no  es  recordado  en  primer  lugar  en  la  mayoría  de  las 
farmacias como una ventaja que el producto posea sobre la competencia.
A  esto  se  suman  los  efectos  secundarios  del  producto,  que  constituyen  la 
principal desventaja mencionada por las farmacias.
La principal fuente por la cual las farmacias conocen Pelogar® es el visitador 
médico. Es positivo para la compañía, ya que esta es la herramienta con que la 
compañía dispone para tal fin.  Y es quien lleva los mensajes promocionales que 
la compañía diseña.  En este sentido es el principal responsable de los mensajes 
recordados por la farmacia, llámense ventajas o desventajas.
Las farmacias constituyen un factor importante para el  éxito de Pelogar®, su 
potencial  como punto de venta y recomendación del  producto no ha sido 
explotado en forma óptima.  El profesional farmacéutico, en su mayoría, está 
dispuesto a recomendar el producto ya que lo considera eficaz, sin embargo, 
parece que no recibe la frecuencia de consultas  sobre alopecia masculina 
deseada.  
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IV.3.3. VISITA MÉDICA (MÉDICOS)
En este apartado, además de evaluar la labor de la visita médica, se pretende 
analizar  si  es  necesario  continuar  con  esta  práctica  en  la  etapa  que 
actualmente está atravesando el producto o si se puede prescindir de ella. 
La labor de la visita médica es lograr que el  médico conozca Pelogar® y lo 
pruebe en sus pacientes con calvicie hormonal y, en segundo lugar, posicionar 
en la mente del médico los beneficios del producto que lo hacen superior sobre 
las  demás  opciones  del  mercado.   Además,  el  visitador  debe  estar  en 
capacidad  de  manejar  las  objeciones  que  el  médico  presente  sobre  el 
producto y que afecten en forma negativa la prescripción del mismo. 
La  forma  como  los  dermatólogos  conocen  (por  primera  vez)  Pelogar®  es 
principalmente  mediante  revistas  y  en  segundo  lugar  la  visita  médica;  en 
general a esta última la califican como buena o muy buena.
En  la  encuesta  se  pregunta  al  dermatólogo,  si  la  consulta  sobre  alopecia 
androgenética por parte de los hombres, es frecuente; respuesta que es positiva 
en la mitad de los  encuestados.   En este sentido,  se puede decir  que si  en 
realidad existe tal  frecuencia de consulta, por lo menos en aquellos médicos 
que la consideran frecuente, es necesario continuar con la visita médica. 
De acuerdo con el  testimonio de los  dermatólogos,  el  tratamiento  que más 
prescriben es Pelogar® (75%) y todos lo han prescrito alguna vez.  Por otro lado, 
la característica más favorable que los médicos encuentran en Pelogar® es su 
eficacia, característica que lo distingue del resto de opciones del mercado.
Sin embargo, la objeción del precio parece no haber sido bien manejada pues 
se considera como la principal desventaja del producto.  Cabe destacar que la 
objeción de efectos secundarios, que en otros escenarios se menciona como 
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de  gran  trascendencia,  a  este  nivel  parece  que  se  maneja  bien  ya  que 
aparece en un tercer nivel de importancia.
En  este  sentido,  se  puede  decir  que  el  primer  objetivo  para  lograr  que  los 
médicos conozcan Pelogar® y lo prueben en sus pacientes se cumple, así como 
el  mensaje  de  eficacia.   En  cuanto  a  las  objeciones  como  se  dice 
anteriormente, el precio tiene una mención mayor de lo esperado.
En la encuesta se menciona que el dermatólogo no solo recomienda Pelogar® 
por decisión propia, sino que el paciente en algunos casos, pide el tratamiento 
directamente.
Este hecho no minimiza la labor de la visita puesto que el médico debe tener  
una buena posición frente a Pelogar®,  para que en el  momento en que el 
paciente le solicita el producto, se lo prescriba de inmediato.
Otro  aspecto  a  considerar,  es  que  es  función  del  visitador  manejar  las 
expectativas del  médico sobre los  resultados del  producto en sus  pacientes. 
Pues es tan importante que el médico crea que Pelogar® es eficaz, así como 
que  conozca  sus  limitaciones,  para  que  las  expectativas  no  se 
sobredimensionen y cuando se den los resultados del tratamiento, la promesa 
realizada sobre su eficacia se cumpla. 
Específicamente,  en  relación con este  tema,  se  pregunta  al  dermatólogo  si  
Pelogar® cumple con los beneficios que ellos esperan, los resultados resultan 
muy favorables,  pues  en el  89% de los  casos  la respuesta es  siempre o casi 
siempre afirmativa.  Con base en los resultados, parece que las expectativas 
sobre el producto se manejan correctamente, ya que existe satisfacción con los 
resultados obtenidos con el tratamiento. 
En general, se puede decir que para el momento de lanzamiento de Pelogar®, 
es  necesaria  la  existencia  de  la  visita  médica  para  lograr  que  los  médicos 
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conozcan  el  producto,  pero  principalmente,  para  manejar  las  objeciones  y 
expectativas sobre el mismo. 
Se debe recordar que los médicos reciben información científica a través de 
muchas  fuentes  como revistas  e  Internet,  donde  hay  disponible  información 
sobre Pelogar®, así que el no recibir visita médica no significa que no se accese 
información acerca de esta.  Sin embargo, para el manejo de las objeciones 
siempre es importante el acercamiento directo y personal con el médico.
Para terminar,  se desprende de la encuesta,  que aunque todos los médicos 
dicen recibir consultas sobre calvicie hormonal, la frecuencia de esta consulta 
varía  entre  los  diferentes  dermatólogos,  lo  que  hace  la  diferencia  en  el 
potencial de prescripción que se pueda tener entre ellos y de ahí la necesidad 
de ser visitados. 
Finalmente, se puede decir que la elaboración del ciclo de vida del producto, 
así  como  el  análisis  de  los  tres  principales  clientes  de  Pelogar®:  paciente, 
médico  y  farmacia,  ilustran  algunas  de  las  razones  que  justifican  el 
comportamiento  de  las  ventas  de  Pelogar®.  Además  la  evaluación  de  los 
principales  esfuerzos  promocionales  que  realiza  Drug  Co.  con  el  fin  de 
comercializar  su  producto  enriquece  con  la  información  necesaria  para 
plantear la nueva estrategia. 
En  el  siguiente  capítulo  con  base  en  toda  esta  información  recopilada  se 
plantea la propuesta para la nueva estrategia promocional para Pelogar®.
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V CAPÍTULO.  PROPUESTA DE ESTRATEGIA 
PROMOCIONAL
Elaborar  una  propuesta  promocional  para  Pelogar®  debe  partir  de  la 
necesidad de obtener retorno sobre la inversión en el menor plazo posible, en 
vista de que el producto se encuentra en el mercado desde hace cinco años 
sin  obtenerse  de  él  lo  esperado.   Se  trata  de  ofrecer  opciones  rentables  y 
aplicables a la realidad del mercado farmacéutico, apegadas a las políticas y 
procedimientos de Drug Co.
De la investigación se desprende el alarmante desconocimiento de la marca 
Pelogar® por parte de sus consumidores potenciales, sumado a esto se sabe 
que el punto de venta y la publicidad masiva, son quienes están en contacto 
ya sea directo o indirecto con estos consumidores. Todo esto lleva a pensar que 
la mayor debilidad en la estrategia promocional de Pelogar® se da en estas dos 
variables. Pues el  médico dermatólogo sí  conoce el  producto y lo considera 
eficaz,  pero  no  recibe  consultas  sobre  calvicie.  Esto  último  porque  el 
dermatólogo es percibido en la mente de los pacientes como el especialista en 
cabello y tampoco Drug Co. ha logrado mediante la publicidad cambiar esta 
percepción.  
Esto no significa que la nueva propuesta pretenda descartar al médico dentro 
de la estrategia  promocional de Pelogar®, lo que se busca es otorgar un mayor 
o  menor  grado  de  importancia  a  cada  variable  según  su  potencial,  o  sea 
cambiar la mezcla promocional que hasta el momento se maneja.
La propuesta parte de un nuevo posicionamiento deseado para el  producto 
que se fundamenta en las  opiniones  expresadas  por  los  participantes de los 
grupos de enfoque.  De esta práctica se evidencia el gran desconocimiento 
que existe sobre el producto y sus bondades, lo cual es sorprendente luego de 
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cinco años de estar Pelogar® en el mercado.  Por lo tanto es evidente que el 
posicionamiento no se debe limitar a la simple frase de “Porque la caída del 
cabello tiene solución”, lema que persiste desde el lanzamiento hasta hoy.
El  nuevo  posicionamiento  se  debe  comunicar  uniformemente  a  todas  las 
audiencias:  médico,  paciente,  farmacias  e  influenciadores;  procurando  una 
comunicación integral y este se plantea así:
“Para los pacientes,  farmacias y médicos que se preocupan o  
tratan la caída del cabello 
Pelogar® es el producto más efectivo, cómodo y seguro”
Que  le  permite  a  sus  pacientes  mantener  o  recuperar  su  
apariencia:
Debido a que: 
 Detiene la caída del cabello
 Previene su futura caída
 Favorece la recuperación del cabello perdido
 Tomando una sola tableta al día 
 Con la mínima posibilidad de efectos adversos”
Una vez establecido el posicionamiento del producto se debe especificar cuál 
se considera que es el verdadero mercado meta para Pelogar®.  Con base en 
la información aportada por la empresa y sumada a la obtenida a partir de los 
grupos de enfoque,  se considera que el  mercado meta para Pelogar® está 
constituido de la siguiente manera: 
El mercado meta de Pelogar® es de 4.73556 hombres con edades entre 25 a 55 
años, con un ingreso disponible neto igual o superior a ¢700.000 y que sufren de 
caída de cabello con patrón masculino en etapas tempranas. 
56 Datos tomados de la Encuesta de Hogares de 2001,  Instituto Nacional de Estadística y 
Censos.
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Este mercado puede ser segmentado de acuerdo con la edad, ya que uno de 
los hallazgos de los grupos de enfoque es la posibilidad de mayor interés por 
tratarse la caída de cabello en el grupo de hombres más jóvenes. 
Con el fin de mantener la estructura utilizada para la evaluación del problema, 
seguidamente  se  presenta  la  nueva  propuesta  promocional  dividida en  sus 
componentes  clásicos:  publicidad,  visita  médica,  promoción  de  ventas  y 
relaciones públicas y mercadeo directo.
Ante esta nueva propuesta, no se debe olvidar la necesidad de cumplir siempre 
con  una  comunicación  integrada  de  marketing  que  alcance  los  siguientes 
objetivos:  
 Recordación de la marca por toda la audiencia meta (“top of  
mind”)
 Lograr que en la mente de esta audiencia se establezca el nuevo 
posicionamiento del producto
V.1. PUBLICIDAD
En reiteradas ocasiones, se menciona la importancia de la publicidad para la 
promoción  de  Pelogar®,  esta  herramienta  se  utiliza  desde  el  momento  de 
lanzamiento  del  producto,  pero  su  efectividad  es  cuestionable  por  razones 
propias de la campaña o los fondos con que se dispone son insuficientes.  Ya 
que actualmente el grado de recordación de la misma es mínimo por parte de 
los  clientes  potenciales,  así  como  los  médicos  quienes  argumentan  que  la 
misma  no  provoca  un  cambio  positivo  en  la  consulta  dermatológica  sobre 
alopecia.
En primer lugar, se propone diseñar, crear y producir la publicidad a nivel local, 
ya que hasta ahora se prepara en su totalidad a nivel de casa matriz de Drug 
Co.  y  localmente la agencia publicitaria se limita a realizar  las  traducciones 
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necesarias.  Los mensajes se preparan para una audiencia con necesidades, 
gustos y preferencias que no son necesariamente compatibles con los nuestros.
Es  evidente  la  necesidad  de  diseñar  una  publicidad memorable,  que logre 
causar impacto, no solo en la mente de los usuarios potenciales del producto, 
sino también de las otras personas que influyen sobre la decisión de compra: 
esposa, hermana, madre, amigos y otros.  Ya que, la audiencia meta a quien se 
dirige la publicidad se compone por el usuario potencial, médico dermatólogo, 
personal  de  farmacias  y  los  posibles  influenciadores,  principalmente mujeres, 
(esposa, hermana, madre y otros).
Para el  diseño de dicha publicidad se toma en cuenta toda la información 
aportada  por  los  participantes  de  los  grupos  de  enfoque,  quienes  por  sus 
características  demográficas  y  de  estilo  de  vida coinciden con  el  mercado 
meta de Pelogar®. 
De los estudios con pacientes se evidencia que quienes sufren de caída de 
cabello no se sienten satisfechos con su problema y mantienen la esperanza de 
contar  con  un  producto  que  de  forma  rápida  asegure  un  cambio  en  su 
condición.  Este producto debe ser eficaz y fácil de usar, de manera que no 
resulte esclavizante para quien lo utiliza.  En cuanto a la rapidez, esperan que 
sus resultados se evidencien en un término de tres a seis meses. 
Por lo tanto, se recomienda emplear los mensajes principales de garantía de 
eficacia, comodidad y seguridad, expresados por los participantes de los grupos 
de enfoque y acorde al nuevo posicionamiento propuesto.
Además, algo que es clave en este tipo de tratamientos, es lograr distinguirlo del 
resto de opciones que no poseen la misma eficacia, para que Pelogar® no se 
estigmatice como un producto más que ofrece milagros que no puede cumplir.
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También  se  debe  considerar  el  papel  fundamental  de  la  mujer  como 
influenciadora  sobre  la  compra  del  producto,  por  lo  que  su  imagen  debe 
incluirse dentro de la publicidad, sin descartar la posibilidad de dirigir publicidad 
directamente a ella.
V.1.1. MEZCLA DE MEDIOS
Desde  el  lanzamiento  del  producto  se  han  empleado  diferentes  medios 
publicitarios que comunican el mensaje promocional de Pelogar®, sin embargo 
no se tiene la certeza de cuál de ellos es el más efectivo.  Es así que la nueva 
propuesta recomienda realizar pruebas previas al lanzamiento de la campaña 
(“pre-test” publicitario),  que evalúen su impacto y monitoreos posteriores que 
demuestren su efectividad. 
La nueva mezcla de medios recomienda utilizar aquellos más compatibles con 
la audiencia meta para Pelogar®, formada por hombres que pertenecen a la 
clase alta y con un estilo de vida de gran exposición social. 
La  campaña  debe  ir  dirigida  a  explotar  las  diferentes  opciones  en 
comunicación, las cuales incluyen radio (30%), televisión (40%) y medios escritos 
(30%).
V.1.1.1. Radio
El medio radial es una vía de comunicación flexible y a un costo razonable que 
permite  comunicar  el  mensaje  deseado,  de  ahí  que  utilizando  emisoras 
destinadas o cuyo público coincide de alguna manera con el mercado meta 
de Pelogar® se  logra brindar  información al  cliente  potencial,  la  cual  debe 
enfocarse en los beneficios del producto que forma emotiva para que gracias a 
la  repetición  el  cliente  termine  ejecutando  una  acción:  consultar  por  el 
producto.  
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La radio permite que la compañía participe en programas dirigidos a diferentes 
audiencias como los programas de salud que ofrece radio Monumental o Radio 
Reloj,  o  programas  de  música  de la  década  de  los  años  80,  (Por  ejemplo: 
Radio103,5  o Radio 102,3)  mercado meta de Pelogar®.   Estos  programas  se 
dirigen a  los  consumidores  directos  o  sus  allegados  que de alguna manera 
participan como tomadores  de  decisión o  influenciadores  de la  misma.   Se 
pueden aprovechar programas cuyo formato desarrolla temas informativos y 
consejos para los radioescuchas.
La radio definitivamente es un medio de muy bajo costo que puede lograr la 
penetración en el mercado y una alta repetición del mensaje.   
Algunas estaciones en que se puede pautar  con este producto son las  que 
trasmiten los partidos de fútbol los domingos por la mañana, como Monumental, 
Columbia, entre otras.   Luego hay tras opciones que son escuchadas por la 
audiencia de mayor edad que escucha música clásica como Radio Nacional o 
Radio Universidad.  
V.1.1.2. Televisión
La televisión se ha convertido en un medio de comunicación complejo, dada la 
variedad de formas que tiene: red nacional,  televisión por cable y televisión 
satelital.  Tomando en cuenta que el perfil del usuario potencial al que se dirige 
Pelogar® es  de ingresos  altos,  se  recomienda enfocarse  en  la  televisión por 
cable,  explotando el  “rating”  de los  programas  de  mayor  audiencia,  como 
“Friends” en canal Sony o el noticiero CNN  en español en su horario estelar de 
la noche.  
Esto se suma a la ventaja que presupuestaria de utilizar este medio, ya que la 
pauta en cable tiene un costo mucho menor que en la televisión nacional.  Una 
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pauta en televisión por cable de 30 segundos corresponde con cerca de un 8% 
del costo de una pauta de 30 segundos por televisión nacional fuera de horario 
estelar.
La  pauta  de  televisión  debe  ser  producida  localmente,  en  agencias  de 
publicidad como Garnier, Jotabequ y DDBO, entre las más reconocidas; para 
que  el  mensaje  se  adapte  a  los  consumidores  costarricenses  y  exista 
identificación  con  los  personajes  que  participan  en  el  comercial,  basados 
principalmente en el nuevo posicionamiento del producto.
Es importante que en el comercial se incluya la imagen de la mujer como la 
persona preocupada por el  problema de calvicie de su pareja,  además de 
comunicar  al  consumidor  potencial  que  Pelogar®  es  un  producto  eficaz, 
cómodo y  seguro  que le  permite mantener  o recuperar  su  imagen.   Podría 
considerarse  la  aparición  del  médico  como  profesional  que  respalda  la 
efectividad del producto.
Una  campaña  de  refuerzo  al  comercial  principal  puede  ser,  pautar 
testimoniales de médicos que exaltan la experiencia de sus pacientes con el 
producto  y  los  avances  documentados,  con  cifras  y  datos  científicamente 
validados.
V.1.1.3. Medios escritos
Los medios escritos se pueden clasificar como los de publicación masiva y los 
dirigidos a grupos especiales.
La  compañía  debe  destinar  diferente  proporción  presupuestaria  a  la 
participación en las  diversas  opciones  impresas  dentro  de su  estrategia.   Se 
conoce que la publicidad en prensa escrita sobre Pelogar® no ha generado 
beneficios importantes, debido a que el mensaje se confunde con el resto del 
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ruido publicitario, generando confusión y la consecuente dificultad para crear 
conciencia de la efectividad del producto.  
Las  revistas  como  medio  especializado  logran  llegar  a  audiencias  muy 
segmentadas, como es el público al que se dirige Pelogar®.  Los lectores de 
revistas  tienen  un  mayor  nivel  de  educación,  leen  mejor  y  tienen  mayores 
ingresos57.  Además se deben escoger las revistas que ofrezcan el mejor costo 
por millar y especialmente si posee un alto índice de lectores secundarios por 
edición,  pautando  en  ellas  con  la  frecuencia  necesaria  para  crear  una 
recordación medible del mensaje de posicionamiento.
Las  revistas  o  publicaciones  especializadas  deben  dirigirse  a  públicos  muy 
particulares en cuanto a segmentación, por lo tanto se deben realizar diferentes 
formatos  de  anuncio según el  medio utilizado.   Por  ejemplo,  las  revistas  de 
negocios como EKA, Estrategia y Negocios y el periódico El Financiero, deben ir 
dirigidas hacia el  consumidor final de Pelogar®; mientras tanto medios como 
Perfil  y  FEM  deben  dirigirse  a  las  mujeres  como  personas  que  identifican  el  
problema de calvicie en la pareja y la  impulsan a que busquen solución.
La campaña publicitaria no debe lanzarse en una forma aislada, sino con el 
respaldo del resto de herramientas diseñadas para la promoción de Pelogar®: 
relaciones públicas, promoción de ventas y venta directa.
El mensaje enviado, como: “no se resigne”, “es el tratamiento más eficaz del  
mercado”,  “cambie  su  imagen”,  entre  otros.   Debe  ser  parte  de  una 
comunicación integral  de mercadeo,  para que realmente todos manejen la 
misma información y quede grabado en la mente de los consumidores.
Por  último,  se  debe  dar  seguimiento  estricto  a  la  inversión  en  publicidad  y 
monitorear su efecto en las ventas.  Además, relacionar la publicidad con el 
número de llamadas generadas en el programa de información de Pelogar®, 
57 “Study of Media involvent” Audits & Surveys, Marzo 1988, p.14
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para lo cual dicho número se recomienda incluir en todas los comerciales del 
producto.
V.2. VISITA MÉDICA
La  visita  cumple  un  objetivo  fundamental  dentro  del  cuerpo  médico  y 
farmacéutico: educar a los profesionales en salud sobre el impacto que tiene la 
incidencia de la calvicie y la solución que ofrece el producto de una manera 
eficaz, cómoda y segura.
La  labor  de  la  visita  médica,  dirigida  a  informar  sobre  las  bondades  del 
producto y demás implicaciones, ha cumplido con los objetivos propuestos.  Sin 
embargo,  después  de  la  consolidación  del  producto  en  el  mercado,  es 
necesario realizar un cambio en la estrategia, con el fin de reducir la inversión 
que significa tener un profesional destinado únicamente a esta labor.  En este 
momento  es  más  importante,  dirigir  los  esfuerzos  presupuestarios  a  otras 
variables  promocionales;  aún  cuando  la  labor  de  visita  médica  debe 
continuarse  en  los  médicos  identificados  como  principales  prescriptores  de 
Pelogar®.
Por lo tanto, el visitador médico o comunicador científico debe focalizarse en 
visitar  a  los  cinco  dermatólogos  identificados  como  importantes  para  la 
compañía en Costa Rica. La cual, por su parte, puede realizar esfuerzos dirigidos 
a  concentrar  a  los  pacientes  con  calvicie  en  los  consultorios  de  estos 
especialistas, apoyándolos para convertir sus oficinas en verdaderas clínicas del 
cabello.
La iniciativa de transformar los consultorios de los dermatólogos escogidos en 
clínicas del cabello debe considerarse como una alianza estratégica con los 
médicos, para que ellos sean identificados por los pacientes como las personas 
que poseen el conocimiento para solucionar cualquier tipo de problemática del 
cuero cabelludo, dentro de las que se incluye la alopecia androgenética.
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La compañía no sólo se beneficia con la concentración de los pacientes en 
estos centros  sino, además contaría con un lugar fuente de testimoniales de 
médicos  y  pacientes  satisfechos.   Sitios  que  pueden  ser  utilizados  como 
locaciones de la campaña publicitaria.
Este apoyo debe incluir la inversión por parte de Drug Co. en activos propios de 
una clínica del cabello, como son las cámaras instantáneas polaroid diseñadas 
para fotografiar la parte superior de la cabeza y de esta forma hacer un registro 
del avance en la disminución de la calvicie conforme la utilización del producto 
a largo plazo.
Por otro lado, el resto del universo médico no debe ser descuidado del todo, 
sino mantenerlo informado de los avances científicos por medio de correos y 
postales electrónicas, ambos con mensajes publicitarios enviados por medio de 
Internet,  como: “ahora tiene solución,  no se resigne a ser  como el  resto  su  
familia” o “existe ahora un producto que puede cambiar su imagen, acepte el  
reto”.
Existe además, una audiencia de médicos que aún no ha sido explorada, esta 
es la de los cirujanos plásticos que se dedican a realizar trasplantes de cabello. 
Como se cita en el  capítulo III, los trasplantes capilares no son competencia 
directa para  Pelogar® ya que estos se recomiendan en etapas tardías de la 
calvicie, donde el producto ya no es tan efectivo.  Sin embargo, el uso conjunto 
de Pelogar® en pacientes que se han sometido ha este tipo de cirugía puede 
mejorar la satisfacción con el trasplante.  Este último hallazgo puede utilizarse 
como argumento con los cirujanos plásticos para que vean al producto como 
un aliado y no como su competencia.
La idea es buscar un grupo reducido de este tipo de especialistas escogidos 
según los reportes de prescripción que recibe la compañía e incluirlos dentro del 
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programa  de  clínicas  de  cabello,  para  que  trabajen  en  conjunto  con  los 
dermatólogos escogidos para este programa. 
El apoyo brindado hasta ahora a la Asociación Costarricense de Dermatología, 
la  participación  en  las  exposiciones  dentro  de  los  congresos  médicos  y  el 
patrocinio de los mismos debe ser descontinuada; debido a que el retorno de la 
inversión en este tipo de actividades es cuestionado por su difícil cuantificación.
V.3. FARMACIAS
La  encuesta  demuestra  que  en  la  farmacia  tienen  claros  los  beneficios  de 
Pelogar® y quizá por esto lo consideran la primera recomendación que harían si 
se presentase la oportunidad.  
Otra  debilidad  detectada  es  que  los  efectos  secundarios  no  son  sólo 
reconocidos por los pacientes, sino también por algunos de los farmacéuticos 
encuestados,  esto ofrece una oportunidad para la nueva estrategia,  que es 
trabajar muchísimo en las características de seguridad del producto.  
Drug Co. cuenta desde hace cuatro años con una línea especial destinada a la 
visita  de  farmacias,  línea  que  está  formada  por  promotores  dedicados 
exclusivamente a atender dichos establecimientos.   Lo más oportuno es que 
está línea se encargue del trabajo de Pelogar® al nivel de farmacias.
Para  realizar  esta  labor  en  forma  efectiva  los  promotores  deben  estar 
perfectamente  capacitados  en  el  manejo  de  las  objeciones  de  seguridad, 
precio y duración del tratamiento principalmente.  El éxito de esta capacitación 
requiere un alto compromiso de la gerencia de la compañía.  
Los promotores que trabajan Pelogar® deben percibirlo como un producto en 
una segunda etapa de lanzamiento, ya que pesar de cumplir casi cinco años 
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en  el  mercado,  gracias  a  un  nuevo  posicionamiento  y  a  nueva  estrategia 
promocional existe una nueva oportunidad para el producto.  
Dentro  de  la  nueva estrategia  se  debe  incluir  el  diseño  de materiales  para 
promoción similares a los que existen cuando un producto se está introduciendo 
al mercado, como: afiches, lapiceros, ayudas visuales, folletos para pacientes, 
recordatorios  de  marcas  para  dependientes  de  farmacias,  etc.,  según  la 
variedad ofrecida con los proveedores.
La  gerencia  debe  agudizar  sus  habilidades  de  motivación  para  que  los 
promotores  sientan  verdaderamente  que  están  lanzando  un  producto  al 
mercado,  lo que no deja de ser  real,  si  se considera el  bajo porcentaje de 
clientes que conocen actualmente de la existencia de Pelogar®.
La farmacia que es el único sitio donde Pelogar® está a la venta, constituye la 
oportunidad de explotar la marca en el momento de la compra.  Es toda una 
oportunidad para interesar  a quienes habiendo escuchado del  producto no 
saben aún donde consultar.  Y a los consumidores que están en proceso de 
decisión se les facilita el impulso final para la acción.  
Los  promotores  deben  convencer  al  dueño  de  farmacia  del  beneficio 
económico que se deriva de la venta de Pelogar®, para lograr  con esto el 
otorgamiento  de  espacios  promocionales  destinados  para  colocar  material 
para punto de venta.  
Se  recomienda establecer  un  programa de capacitación formal  y  continuo 
dirigido  al  personal  de  farmacia.   Si  bien  ya  esta  práctica  se  realiza  debe 
formalizarse,  estableciendo  una  periodicidad  adecuada  para  posicionar  la 
marca en la mente no sólo del regente, sino además del resto del personal.
En vista de que el regente farmacéutico se enfrenta a varios tipos de pacientes 
con  calvicie:  por  un  lado  aquel  que  está  convencido  de  la  eficacia  de 
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Pelogar® y adquiere el producto; luego por otro lado aquel que está buscando 
una solución para tratar  la caída del  cabello,  pero no sabe cual  y  consulta 
sobre marcas y, por último, aquel paciente que solicita una opción que se sabe 
es  ineficaz y  la  compra.   Ante estas  tres  situaciones  se propone plantear  al 
regente  el  abordaje  de  la  siguiente  forma:  para  el  primer  caso,  solamente 
despache;  para  el  segundo  caso  oriente  y  recordando  Pelogar®  y  para  el 
último caso, utilice el criterio farmacéutico para persuadir al paciente de que se 
lleve la verdadera mejor opción: Pelogar®. 
V.4. PROMOCIÓN A PACIENTES
Mejorar el conocimiento que pueda tener un paciente acerca de su condición 
o enfermedad, es vital para que el paciente desee cumplir con su tratamiento y 
lograr en si mismo un mayor grado de bienestar físico y psicológico.  Pelogar® 
como  medicamento  para  tratar  más  que  una  enfermedad  una  condición, 
brinda al paciente la oportunidad de alcanzar un mejor estado emocional, al 
mejorar su autoimagen y su proyección hacia los demás.  
Se conoce que el papel del farmacéutico y el médico ante la caída del cabello 
es poco proactiva, esto porque opinan que no es vital resolver este problema o 
porque temen  la  reacción que el  paciente  pueda  tener  si  se  le  hace  una 
sugerencia que éste no solicita.  La búsqueda de una solución para tratar la 
caída del cabello queda entonces bajo la responsabilidad de quien la sufre.
Lograr  la  comunicación con las  personas con alopecia androgenética es  el 
blanco  directo  que  buscan  muchas  de  las  actividades  promocionales  de 
Pelogar® y Drug Co. debe abordar esta tarea con mayor agresividad.
La organización de actividades directamente con el consumidor potencial de 
este  producto  es  esencial  para  difundir  la  solución  de  este  padecimiento  y 
permite reforzar los mensajes que este ha escuchado en los medios publicitarios 
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y  se  llenan  los  vacíos  que  puedan  quedar,  de  manera  más  directa  en 
actividades cara a cara con él.
Una pregunta que hay que contestar es: ¿Cómo reunir a estos pacientes?  Los 
hallazgos  recopilados  de  las  sesiones  de  grupo  resuelven  parcialmente  esta 
incertidumbre: no necesariamente sólo hay que reunir hombres calvos, sino más 
bien a sus influenciadores más directos: las mujeres que se preocupan por la 
imagen de sus parejas o hijos.  
La  compañía,  dentro  de  los  programas  de  expansión  de  mercados  para 
productos  de  uso  crónico,  reúne  frecuentemente  a  hombres  y  mujeres  que 
poseen padecimientos relacionados con estos productos, este recurso puede 
ser utilizado por Pelogar®.  
Los asistentes a este tipo de actividades están generalmente muy interesados 
en temas de salud y bienestar general.  Son ellos el canal ideal para comunicar 
de manera eficiente un mensaje que asegure un endoso positivo para la marca 
y se convierta en publicidad boca a boca.
En las sesiones de grupo se encuentra que muy pocas personas conocen la 
marca Pelogar® y dentro de las demás que sí la conocen, la información con la 
que cuentan es errónea y tergiversada concentrándose en una magnificación 
de los efectos secundarios, mencionados en el apartado 3.1.
Drug Co. cuenta con mucha experiencia en el trabajo con pacientes, potencial 
que no ha sido explotado ni  trasladado hacia los  posibles  consumidores  de 
Pelogar®, siendo este último producto el  que más necesita concentrar  en el 
trabajo con el usuario final.
Otro recurso que no se ha explotado es la posibilidad de formar alianzas con 
médicos de empresa que ocasionalmente son consultados por hombres con 
calvicie.  Este tipo de alianza consiste en ofrecerle al médico nuestros recursos 
158
para ofrecer  charlas  sobre salud a los empleados,  temas que pueden incluir 
abordajes de interés, entre ellos el cuidado del cabello.  
El médico de empresa representa una fuente muy valiosa porque en muchas 
ocasiones es consultado por sus empleados en una gran diversidad de temas y 
dentro de estos la calvicie puede no ser excepción.  Los empleados, a pesar de 
que  pueden  contar  con  médicos  de  cabecera,  ven  una  oportunidad  muy 
confortable en visitar a su médico de empresa en forma gratuita y dentro de su 
misma oficina.  No es necesario visitar a estos médicos en forma constante y 
aunque cada uno en forma separada no reclute muchos pacientes, lo que sí se 
gana es publicidad boca a boca sobre el producto. 
Por otro lado, las farmacias y las clínicas del  cuidado capilar pueden ser un 
vehículo  para  reunir  a  personas  que  están  preocupadas  por  la  caída  del 
cabello,  así  como a sus  allegados quienes pueden influir  positivamente para 
que inicien un tratamiento. 
Las actividades con pacientes se pueden extender también a lugares de alta 
concurrencia como las farmacias que están en los centros comerciales, donde 
por  el  alto  tránsito  de  personas  se  da  la  oportunidad de  comunicarse  con 
aquellos  que  muestren  interés  y  que  se  acerquen  donde  se  les  brinda 
información.
V.5. RELACIONES PÚBLICAS
Durante los cinco años que tiene Pelogar® en el mercado, el plan de relaciones 
públicas se ha llevado paralelo al plan de publicidad.  Por lo que su efectividad 
sobre el aumento en las ventas es difícil de medir.
Sin  embargo,  se  conoce  por  medio  de  comentarios  de  médicos  altos 
prescriptores de Pelogar® que la visita de pacientes aumenta luego de alguna 
intervención en la prensa a nivel noticioso, (“publicity”).
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Aunque la empresa siempre ha contado con el apoyo de dermatólogos líderes 
de opinión que están anuentes a hablar sobre caída de cabello y el uso de 
Pelogar®,  cada  día  es  más  difícil  convencer  a  los  periodistas  para  que 
publiquen notas sobre el tema.
Una  de  las  grandes  ventajas  que  poseen  las  relaciones  públicas  es  la  alta 
credibilidad que poseen a diferencia de la publicidad.  Las  noticias  sobre el 
tema de la calvicie se perciben como más confiables  que cualquier  pauta 
sobre el mismo tema.  Esta característica de las relaciones públicas tiene que ser 
explotada.  
Se propone enfocar el tema de la calvicie desde diferentes ángulos, que no 
sean  necesariamente  la  descripción  del  problema  desde  el  punto  de  vista 
médico.  Sino, buscar otras formas novedosas de análisis de la problemática; 
como pueden ser: el impacto psicológico en los jóvenes que aún están en la 
etapa de  cortejo,  el  punto  de  vista  de  la  pareja  del  hombre  que sufre  de 
calvicie, entre otros.
Lo que se propone es hacer del tema algo más emocional que haga al hombre 
que sufre de calvicie identificarse con el artículo o la nota y lo inste a tomar 
acción.  Obviamente se pretende que en esta nota se toque el tema de los 
tratamientos y opciones que el mercado posee y la importancia de la consulta 
con el especialista en cabello: el dermatólogo. 
Por otro lado, si  se logra concretar  la apertura de las clínicas de cabello en 
conjunto con el grupo de los dermatólogos, la noticia de la existencia de las 
mismas también puede ser explotada.
V.6. PROGRAMAS DE VALOR AGREGADO
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V.6.1. ADMINISTRACIÓN DE RELACIONES CON CLIENTES (CUSTOMER RELATIONSHIP 
MANAGEMENT, CRM)
Desde el  lanzamiento de Pelogar® en el  año 1998, se crea un programa de 
afiliación y de seguimiento de pacientes por medio de un centro de mercadeo 
directo (call center), con la intención de crear lealtad a la marca.
Una nueva propuesta muy ambiciosa que se formula, es desarrollar la base de 
datos  de los  pacientes  que ya existe e integrarlo  con la información de las 
ventas de Pelogar® aportadas por distribuidoras y farmacias.  Un sistema de 
información  adecuado  (Cognos®,  JEEdwards®,  etc),  permite  controlar  de 
manera más eficiente los cambios en la demanda del producto en el mercado 
costarricense.
En  este  sistema  de  información  se  pueden  almacenar  las  preguntas  más 
frecuentes  relacionadas con el  producto,  que pueden ser  fuente de nuevas 
propuestas de comunicación que dirijan los mensajes promocionales.  Lo que 
eventualmente puede implicar una mejora sustancial del servicio al cliente que 
permita un cumplimiento más efectivo de su terapia en el largo plazo.  
Permitir que un CRM asegure la lealtad de los clientes actuales del producto, 
enfoca los esfuerzos promocionales a la adquisición de nuevos pacientes que 
alimenten esta base de datos. 
Para asegurar  la implementación y administración adecuada de un CRM se 
debe contratar una empresa que tenga el conocimiento y la experiencia en 
estos  sistemas,  por  lo  se  recomienda  utilizar  una  fuente  ajena  a  Drug  Co. 
(outsourcing).  
La evaluación de estos sistemas desde una fuente externa se facilita gracias a 
que no existen barreras emocionales y económicas que puedan modificar la 
percepción de calidad del servicio brindado.  Esto no implica que el sistema 
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que actualmente funciona no pueda ser mejorado, aunque esto último requiere 
más tiempo y supervisión.
Esta información facilita a la gerencia tomar decisiones más acertadas sobre los 
medios  de  promoción  convencionales  o  alternativos  que  se  puedan 
implementar en el futuro para el producto y sus audiencias meta.  
V.6.2. PÁGINA WEB Y OTROS MEDIOS 
Algunos medios no convencionales de comunicación y promoción “hechos a la 
medida”58 pueden ser implementados y son el futuro del mercadeo directo.
El diseño de una página web y el envío de información promocional vía correo 
electrónico,  como  postales  electrónicas,  foros  de  opinión  (Drug  Co.  y  el 
médico), estudios clínicos sobre el producto  y encuestas; puede ser de gran 
ayuda  para  establecer  un  contacto  directo  y  más  personalizado  con  los 
pacientes.   Pues  permite  una  comunicación  interactiva  con  los  pacientes 
nuevos y actuales o con los profesionales de salud interesados en la caída del 
cabello y en Pelogar®.  
Estos medios deben estar íntimamente ligados, aunque no exclusivamente, con 
el sistema de información (CRM) que se menciona en el apartado anterior.  
Además de ser una manera muy eficiente de captar potenciales pacientes, es 
importante  para  conquistar  la  lealtad  de  los  consumidores  actuales  de 
Pelogar®.  
Los medios electrónicos también facilitan la investigación de mercados meta o 
de otros mercados emergentes, lo que disminuye la inversión en este rubro y 
permite el análisis de los cambios de comportamientos, usos y actitudes de los 
clientes ante nuevos mensajes o actividades promocionales. 
58 Mickey C. Smith.  Pharmaceutical marketing:  strategy and cases, p. 407.
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Estos  medios  requieren  al  igual  que el  CRM de  una gran  inversión  (más  de 
US$50.000), pero puede ser la plataforma para la promoción de otros productos 
y programas de la compañía.
V.6.3. PROGRAMAS PARA RETENCIÓN DE PACIENTES 
En los grupos de enfoque se repite un mensaje muy claro de los participantes, 
“queremos un producto que nos brinde la garantía de que funciona” que sea 
eficaz, cómodo y seguro.  
Crear un programa que diferencie a Pelogar® del resto de la competencia es 
vital para alargar su ciclo de vida incrementando sus ventas.  
La  fortaleza  más  importante  que  posee  Pelogar®  es  su  eficacia,  esta 
característica  es  percibida  tanto  por  las  farmacias  como  los  médicos,  sin 
embargo en el caso de los clientes esto no ocurre.  En esta audiencia es donde 
se debe lograr posicionar la idea de eficacia que tanto distingue a Pelogar®, lo 
cual se puede lograr con un programa que garantice la devolución del dinero si 
el  producto no funciona.  Esta garantía de eficacia puede convertirse en un 
valor agregado que ningún otro producto actualmente está en capacidad de 
ofrecer.  
Pelogar® ofrece evidencia de resultados positivos entre los tres y seis meses de 
iniciado  el  tratamiento,  plazo  que  coincide  con  el  expuestos  por  los 
participantes en las sesiones de grupo como tiempo prudencial para esperar los 
resultados de un tratamiento.
Se puede resumir  la propuesta de garantía en un mensaje claro como:  “Le 
devolvemos su dinero si Pelogar® no da resultados después de seis meses de  
terapia”.
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Un programa que garantice la eficacia de Pelogar® debe ir de la mano de una 
campaña de publicidad tan poderosa, como esta promesa.  
Este  programa  debe  asociarse  a  una  estrategia  de  comunicación  de 
mercadeo  compuesta  por  diferentes  mensajes  para  cada  audiencia 
involucrada.   Para  el  consumidor,  el  principal  mensaje  debe  ser  emotivo  y 
dirigido a que los hombres busquen una solución para la pérdida del cabello 
con la mínima percepción de  riesgo.  
El  mensaje dirigido a los  farmacéuticos  los  debe impulsar  a que asuman un 
papel  protagónico  y  soporten  científicamente  las  objeciones  que  los 
consumidores  puedan  tener  sobre  el  producto  y  sus  características  en  el 
momento de compra.  El farmacéutico debe además ofrecer activamente este 
programa a los  potenciales  pacientes  que demuestren  su interés  en resolver 
este problema.
En cuanto a los médicos, estos son los responsables de evaluar la evolución del 
tratamiento de Pelogar® y determinar si funciona o no después de seis meses de 
tomarlo diariamente.  Esta audiencia debe apoyar el uso de Pelogar® en los 
nuevos pacientes interesados en entrar al programa, para lo cual la empresa 
debe  reforzar  en  ellos  continuamente  la  idea  de  eficacia,  comodidad  y 
seguridad del producto.
Esta es una gran oportunidad para que Pelogar® crezca en ventas (20%), pero 
a  la  vez  implica  un  gran  riesgo,  que  debe  ser  minimizado  diseñando 
restricciones apropiadas, como que el paciente no puede aplicar la garantía si 
suspende el  tratamiento antes  de los  seis  meses  por cualquier  razón y sobre 
todo;  pedirle  a  los  pacientes  que  guarden  las  facturas  y  cajas  vacías  del 
producto consumido como comprobante de su uso continuo.  Esto limita a que 
los participen los mejores sólo las personas realmente interesadas en obtener 
resultados positivos con el producto. 
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Este programa se dirige principalmente a pacientes nuevos y a pacientes que 
alguna vez iniciaron el tratamiento con Pelogar® por su propia cuenta, sin el 
respaldo de un dermatólogo que evaluara si realmente es candidato a tener 
resultados positivos.
El programa de garantía debe estar apoyado principalmente de una campaña 
publicitaria dirigida a motivar a los  hombres a actuar  y a las  mujeres  a que 
apoyen a su pareja o hijo a preocuparse más por esta condición que afecta su 
imagen, minimizando el riesgo financiero al probar un producto.  
V.7. PROMOCIÓN A LÍDERES DE OPINIÓN
Existen  diferentes  líderes  de  opinión  o  influenciadores  que  afectan  las 
percepciones alrededor de la calvicie y que promueven a que los hombres que 
tienen la condición busquen alguna respuesta.  Entre los principales líderes de 
opinión se encuentran algunos médicos y farmacéuticos y las personas que se 
dedican al cuidado del cabello, ya sean barberos o estilistas.  Otro grupo que se 
puede abordar son las clínicas que realizan tratamientos capilares o clínicas de 
estética.  
Los estilistas deben ser abordados con el objetivo de que conozcan Pelogar®, 
para que lo puedan recomendar a sus clientes o que al menos no hablen mal 
del tratamiento.  Este grupo de influencia puede ayudar en tanto considere que 
Pelogar® es eficaz para detener la caída del cabello.  Lamentablemente como 
el producto no puede ser vendido en sus establecimientos esto limita el apoyo 
de los estilistas ya que recomendar Pelogar® no les implica ningún beneficio 
económico directo.  
Estos  grupos  deben ser  abordados  por  medio de correo tradicional,  con un 
mensaje de recordación de Pelogar®, como por ejemplo: “Pelogar® es el único 
producto  que  está  científicamente  comprobado  que  detiene  la  caída  del  
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cabello y mejora la imagen de quien lo utiliza”.  Y que se recomiende la marca 
cuando alguna persona expresa su preocupación por la calvicie. 
El mensaje será efectivo en los estilistas en el tanto no hablen mal del producto y 
no recuerden únicamente las desventajas que este posee.  
El correo es un medio de comunicación barato y puede personalizarse a cada 
uno de los estilistas.  Esto permite una repetición al menos de cada seis meses.  
Los  centros  de  estética  capilar,  por  otro  lado  pueden  verse  como  socios 
potenciales,  ya  que  ellos  están  interesados  en  que  los  procedimientos  que 
realizan tengan éxito, Pelogar® es el  aliado ideal en este tipo de técnicas y 
asegura la satisfacción de sus clientes en el mediano y largo plazo. 
Los clientes de estos centros están dispuestos a pagar altos precios por este tipo 
de tratamiento y probablemente no consideran muy costoso un tratamiento 
coadyuvante al procedimiento ofrecido, porque Pelogar® detiene la caída del 
cabello que ya tienen y puede acelerar el crecimiento de los nuevos implantes. 
Estos  centros  históricamente han considerado a Pelogar® como parte de su 
competencia y no como un aliado, así que el abordaje hacia ellos debe ser 
muy bien planeado, mostrando de manera contundente las ventajas de formar 
esta alianza estratégica.
Este tipo de alianzas se pueden extender también a centros de cuidado general 
de la piel, centros de estética o  Spa, entre otros, que puedan ver a Pelogar® 
como una opción a ofrecer.
V.8. EVALUACIÓN  DEL  DESEMPEÑO  DE  LA  ESTRATEGIA  DE 
PROMOCIÓN 
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En la estrategia de promoción planteada se destaca el objetivo de posicionar 
la marca Pelogar  a todas las audiencias del producto, como el tratamiento 
más efectivo,  cómodo y seguro.  Además, se establecen nuevos objetivos de 
comunicación que posicionan al producto como el “top of mind”. Se plantean 
para esto nuevas prácticas promocionales que requieren de una importante 
inversión.  Es  por  esto,  que  la  efectividad  de  esta  nueva  estrategia  y  el 
cumplimiento de los objetivos planteados se deben evaluar para continuar con 
su implementación o tomar medidas correctivas.
Para la evaluación de esta estrategia se debe considerar que existe el reto de 
lograr relacionar los esfuerzos específicos con resultados específicos. Para esto 
se puede partir de la consideración que la eficacia de la promoción es igual al  
alcance que logre la comunicación y, si gracias a ella  se obtiene un apropiado 
cambio  en  el  comportamiento.  Los  factores  del  comportamiento  que  se 
pueden asociar con la promoción incluyen: el intento de compra, la compra y 
la lealtad a la marca.    Entre las medidas que se pueden emplear están: las 
consultas realizadas en las farmacias, las llamadas telefónicas recibidas en el 
Centro de Mercadeo Directo, los correos recibidos en este último, y las consultas 
a los dermatólogos como los intentos de compra; la compra se evalúa a través 
de los datos de ventas, así como la lealtad a la marca. Para esta última es muy 
valiosa  la  información  aportada  por  las  farmacias,  quienes  son  en  última 
instancia  los  que  conocen  a  los  compradores  y  pueden  medir  su  lealtad, 
gracias a las compras repetidas.
Para el caso específico de la publicidad se pueden emplear las técnicas de 
medición comúnmente conocidas, que incluyen desde pruebas previas (“pre-
test”) o post-campaña.  Para lo que se pueden utilizar grupos de enfoque  para 
las  pruebas  de  opinión  sobre  la  campaña,  previas  a  la  misma  y  para  la 
medición posterior pruebas de ventas dónde se comparan las diferencias en 
ventas antes y después de la exposición a la campaña. 
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Para la evaluación del desempeño en promoción de ventas y los programas de 
lealtad se sugiere utilizar los mismos métodos empleados en la publicidad: las 
pruebas previas y principalmente el cambio en las ventas.
En  definitiva,  es  indiscutible  la  importancia  de  medir  el  desempeño  de  la 
estrategia promocional planteada, para lo cual se bebe tener claro los efectos 
que se esperan con cada uno de los esfuerzos promocionales realizados, pero 
finalmente realizar o no la evaluación va a depender de si el costo de realizarla 
excede los beneficios  que se obtengan a raíz de la misma. 
La oportunidad que ofrece Pelogar®, pese a sus cinco años de permanencia 
en el mercado, de seguir creciendo y convertirse en un producto rentable es 
evidente.  Por esto, es que se propone una nueva estrategia promocional que 
ofrezca una nueva cara al producto.  No es necesario para esto aplicar toda la 
nueva estrategia completa, pero si debe haber un compromiso real y duradero 
con las acciones que se tomen.  
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
 Para optimizar la inversión y lograr una mayor rentabilidad sobre las ventas, 
se  debió  realizar  previo  al  lanzamiento  de  Pelogar®  una  adecuada 
investigación de mercado, de manera que el presupuesto destinado para 
gastos promocionales se invirtiera en mayor o menor medida tomando en 
consideración  el  potencial  de  cada  variable  promocional,  llámese  visita 
médica, publicidad, relaciones públicas o promoción de ventas y centro de 
mercadeo directo.
 Tratar de comercializar un producto con beneficios cosméticos de la misma 
manera que el resto de medicamentos de la compañía, no parece lo más 
apropiado, pues deja de lado al consumidor final, quien en este caso es el  
más importante.
 De acuerdo con lo  aportado por  los  médicos  dermatólogos,  estos  sí  son 
consultados  frecuentemente  por  sus  pacientes  hombres  sobre  alopecia 
androgenética masculina, sin embargo, si realmente la consulta de calvicie 
es  tan frecuente  como los  dermatólogos  dicen,  esto debió traducirse en 
mayor cantidad de recetas en las farmacias.
 Los dermatólogos en nuestro país consideran a Pelogar® un medicamento 
eficaz para el tratamiento de la alopecia androgenética masculina y todos 
lo han utilizado en algún momento.  Además, consideran que casi siempre el 
producto logra cumplir con los beneficios esperados.  Sin embargo, creen 
que la principal desventaja del producto es su precio.
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 La publicidad realizada por la compañía comercializadora de Pelogar® ha 
sido muy  conservadora  y  no ha  generado  el  impacto  deseado,  pues  la 
gente que forma parte del mercado meta del producto no la recuerda ni  
causó  impacto  en  ellos,  tampoco  dicha  publicidad  causó  una  mayor 
afluencia de pacientes a todos los consultorios dermatológicos.
 La pareja, así como la madre del cliente potencial de Pelogar®, parecen 
jugar  un  importante  papel  en  la  decisión de  compra  del  producto.   De 
manera que resulta de gran importancia tomar en cuenta a la mujer en el 
diseño  y  la  aplicación  de  los  diferentes  componentes  de  la  estrategia 
promocional de Pelogar®.
 La opinión de otros usuarios del producto también influye sobre la posibilidad 
de compra de Pelogar®, de manera que la comunicación boca-oído entre 
los consumidores es muy importante.  Los potenciales clientes de Pelogar® 
perciben un gran riesgo en la compra de productos para tratar la caída de 
cabello,  ya sea por  decepciones  anteriores  con otros  tratamientos  o por 
escepticismo natural,  por  ello  las  buenas  experiencias  de  otras  personas 
influyen positivamente sobre las ventas del producto.
 Pese a ser la farmacia el  único punto de venta de Pelogar® no se le ha 
prestado la atención adecuada por parte de Drug Co., actualmente este 
establecimiento  únicamente  se  limita  a  vender  el  producto  y  no  a 
recomendarlo  activamente,  a  pesar  de  que  los  farmacéuticos  están 
dispuestos a hacerlo, en vista de que en su mayoría consideran al producto 
eficaz.
 Pese a que no es considerado por los profesionales de la salud como un 
producto para tratar la calvicie, Ervamatin es el producto de más venta en 
el  país,  los  clientes  lo  piden  directamente  en  la  farmacia  gracias  a  la 
agresiva  campaña  publicitaria  de  la  que  es  objeto.   Esto   lleva  a  la 
conclusión  de  que  la  publicidad  puede  romper  la  recomendación  de 
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cualquier profesional y al final es el criterio del paciente el que priva en este 
tipo de tratamientos cosméticos.  Criterio que es influenciado por medio de 
la publicidad masiva, la publicidad boca-oído o la presión de las personas 
que rodean al paciente con calvicie. 
 
 Determinar el ciclo de vida para Pelogar® resulta de gran dificultad, en vista 
de que no se ha invertido lo suficiente en el producto como para llevarlo a 
su etapa de madurez o como para establecer que es un “niño malcriado”, 
por otro lado los resultados de la investigación demuestran que existe un 
mercado  potencial  que  no  ha  sido  explorado  y  que  todavía  quedan 
muchas cosas por intentar con Pelogar®.
 Los medicamentos de uso externo son percibidos como más seguros porque, 
al no ser ingeridos la gente considera que existe una menor posibilidad de 
tener  efectos secundarios severos.   Por ser  Pelogar® un medicamento en 
pastillas  el  cliente  percibe  una  mayor  posibilidad  de  tener  efectos 
secundarios.
 Existe un gran sentimiento de negación por parte de los hombres que sufren 
problemas  de  calvicie.   Muchos  de  los  participantes  de  los  grupos  de 
enfoque  dicen  sentirse  satisfechos  por  esta  situación.   Sin  embargo,  se 
contradicen  cuando  afirman,  al  igual  que  otros  participantes,  que  les 
gustaría tener más cantidad de cabello que el que tienen actualmente.  En 
general se puede  decir, que realmente ningún hombre con problemas de 
calvicie  se  siente  totalmente  a  gusto  con  su  situación  y  que  en  todos 
permanece la esperanza en mayor o menor grado de tener un producto 
que  de  forma  rápida  (de  tres  a  seis  meses)  asegure  un  cambio  en  su 
condición actual.
 De acuerdo con lo aportado por los participantes de los grupos de enfoque, 
el  producto ideal  para tratar  la calvicie masculina debe asegurar  ciertas 
condiciones que se resumen en dos áreas: facilidad de uso y efectividad en 
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tiempo.  Dada la percepción que existe sobre lo esclavizante que resultan los 
tratamientos para la caída del  cabello, solicitan y prefieren productos de 
fácil  aplicación o uso,  es  decir prácticos y que no conlleven sacrifico de 
tiempo.  Por otra parte,  el  producto debe dar resultados entre tres  a seis 
meses máximo, es decir, que se evidencie que es un producto eficaz y  no 
otro del montón.
 La  eficacia  de  un  producto  para  el  tratamiento  de  la  calvicie  está 
condicionada por dos variables.  Primero, este debe detener la caída del 
cabello, detención que debe ser tangible y notable mediante señales como 
que el volumen actual de cabello se mantenga y que elementos como el 
espejo, las manos, la almohada y el peine lo demuestren.  Es decir, tener la 
clara sensación de que “ya no estoy perdiendo más cabello”.  Segundo, se 
espera  que  después  de  que  se  detenga,  se  inicie  el  proceso  de 
regeneración del  cabello perdido.  Sin embargo, dada la percepción de 
que el pelo perdido no vuelve a nacer, se cree que tal expectativa es menor 
que la de la detención.
 La ausencia de garantía de que los productos que actualmente existen en el 
mercado  funcionan,  ha  ocasionado  un  sentimiento  de  incredulidad, 
rechazo  y  estigmatización de  que la  cura  para  la  calvicie no  existe.   El 
potencial  consumidor  de Pelogar® no identifica al  dermatólogo como el 
especialista a quien debe acudir.  Es decir, ha privado más el  rumor y la 
recomendación de productos, sin fundamentos, que los criterios científicos.
 El  trabajo de investigación se enfrenta a ciertas  limitaciones que impiden 
plantear una propuesta más específica.  Debido a las políticas internas de la 
empresa y a su propia organización funcional, los detalles financieros de la 
propuesta  no puede ser mostrados al  igual que los datos específicos de 
ventas.  Por otro lado, la propuesta que se realiza es para ser aplicada en el 
corto plazo, y los detalles de su implementación se reservan para la empresa 
únicamente.
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RECOMENDACIONES
 La  nueva  propuesta  estratégica  que  se  ofrece  en  este  proyecto  de 
investigación pretende  brindarle  a  la  gerencia  de  mercadeo  algunas 
opciones que sirven de base para elaborar tácticas específicas.
 La principal recomendación es iniciar cuanto antes algún programa de 
lealtad de consumidores de Pelogar® que atraiga a nuevos clientes para 
crear lealtad a la marca.  Ofrecer una garantía económica que elimine 
el  riesgo  financiero  percibido  por  un  potencial  comprador,  puede 
impulsarlo a dar el primer paso en cambiar su comportamiento: probar 
Pelogar®.
 Además, se recomienda utilizar el posicionamiento propuesto, elaborado 
según las necesidades de personas que sufren de caída del cabello con 
patrón  masculino  de  origen  costarricense  y  eliminar  entonces,  el 
posicionamiento importado desde casa matriz.
 Importante  recomendar  a  la  compañía  aumentar  su  inversión  en 
publicidad en tanto esta sea redituable.  Se recomienda además, realizar 
“pre-test” de cualquier inversión cuando se trate de iniciar con un nuevo 
concepto o idea.
 En cuanto a la visita médica, se recomienda enfocar la inversión en no 
más  de  cinco  dermatólogos  en  todo  el  país,  esto  permite  enfocarse 
mejor  en  ellos  y  hacer  cada visita más efectiva.   La participación en 
eventos médicos masivos no se recomienda en este momento, requiere 
una gran inversión y con un retorno muy difícil de medir.
 La fuerza de ventas que visita farmacias en Drug Co. es la que se debe 
encargar  de Pelogar® ante estos  clientes.   Estos  promotores  tienen la 
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facilidad de  medir  constantemente  el  cambio  en  el  comportamiento 
deseado  en  las  actividades  de  promoción  y  publicidad  en  las  que 
invierte la compañía.
 Inversiones muy altas como el desarrollo de un sistema de información de 
clientes (CRM) o el diseño de una página web, pueden ser evaluadas si 
se obtiene un crecimiento en las ventas de Pelogar® en el corto plazo, ya 
que de otra manera sería difícil obtener su financiamiento.
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ANEXOS
ANEXO 1. METODOLOGÍA
1.  TIPO DE INVESTIGACIÓN
El  capítulo  primero  del  presente  trabajo,  como  su  objetivo  lo  establece, 
pretende mostrar una revisión teórica del papel de la promoción en la mezcla 
de  mercadeo  desde  tres  perspectivas  diferentes:  productos  de  consumo 
masivo, medicamentos propiamente dichos y medicamentos de libre venta.  De 
manera que, el tipo de investigación empleado es netamente descriptivo, ya 
que  se  limita  a  conjugar  los  conceptos  teóricos  ya  existentes  en  las  tres 
categorías de productos, junto con los aportes personales de los investigadores.
El segundo capítulo busca situar a la empresa objetivo, Drug Co., dentro de la 
industria  farmacéutica  especificando  su  origen,  trayectoria  y  perspectivas 
futuras.   Esta  información  es  obtenida  de  los  documentos  existentes  en  la 
empresa, sumado al conocimiento que los investigadores poseen de la misma. 
Por consiguiente, el tipo de investigación empleado es el descriptivo. 
En  el  tercer  capítulo  se  describe  la  evolución  de  Pelogar®  en  el  mercado 
costarricense desde su lanzamiento, así como la estrategia promocional que ha 
sido  aplicada.   Estos  datos  se  encuentran  disponibles  en  los  registros  de  la 
empresa. De forma que, el tipo de investigación empleado para investigar es 
descriptivo.
El cuarto capítulo busca identificar las variables promocionales que explican el 
ciclo de vida de Pelogar® a través del comportamiento del consumidor y la 
percepción de marca que este posee; en síntesis: lo que se pretende es a través 
de la investigación de tipo descriptiva presentar los hechos que conforman el 
problema a resolver.
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Por  último,  en  el  capítulo  quinto  a  través  de  la  investigación  descriptiva se 
pretende establecer un diagnóstico y transformar el  análisis de los resultados 
obtenidos en el  capítulo  cuatro,  en una nueva estrategia promocional  para 
Pelogar®.  De manera que, los elementos descritos y analizados en el anterior 
capítulo son empleados para la elaboración del diagnóstico y la consecuente 
propuesta. 
VI CAPÍTULO.   MÉTODO DE INVESTIGACIÓN
En cuanto al método de investigación empleado en el estudio, en el capítulo 
primero se emplea el  documental,  ya que la información necesaria para la 
elaboración  del  mismo  se  encuentra  documentada  en  los  libros  de  teoría 
consultados,  sin  embargo  esta  información  va  complementada  con  los 
conocimientos de los investigadores.
En  lo  referente  al  segundo  capítulo,   el  método  empleado  también  es 
documental, ya que la información sobre la empresa se encuentra disponible 
en los documentos oficiales de la misma, además la experiencia y aporte de los 
investigadores es tomado en cuenta en el capítulo.
El  tercer  capítulo utiliza el  método inductivo, pues trata de ir presentando la 
información  de  forma  ordenada,  para  así  analizar  mejor  el  problema.   Se 
utilizará este método, con el fin de conducir la información de manera tal que 
facilite  el  razonamiento  posterior,  indispensable  para  el  cumplimiento  de  los 
objetivos. 
En  el  cuarto  capítulo  es  necesario  emplear  el  método  analítico,  pues  se 
pretende a partir  de la información obtenida por los investigadores conocer 
claramente los elementos  promocionales que han afectado la evolución de 
Pelogar®.® Para esto es conveniente establecer una correcta relación causa-
efecto entre las variables investigadas, ya que lo que se pretende es que una 
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vez que se hallan conocido todos los esos elementos promocionales, se pueda 
saber cuál o cuales han afectado la evolución del producto en forma positiva o 
negativa. 
En el  capítulo cinco, mediante los métodos de análisis y síntesis, se pretende 
formular una nueva estrategia promocional para el producto estudiado.  Este 
objetivo solo se logra mediante un buen análisis de todos los hallazgos de la 
investigación y posteriormente tomando en cuenta toda esa información lograr 
integrarla en esa nueva propuesta promocional.
3.  TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN
En  lo  referente  a  las  técnicas  empleadas  en  cada  capítulo  para  el 
cumplimiento de los respectivos objetivos, para el caso específico del número 
uno la técnica propuesta es la de la recopilación documental. Esto porque para 
el  cumplimiento del  primer objetivo es  adecuado accesar la información de 
documentos previamente escritos por otros investigadores.
En el segundo capítulo, se utiliza de igual manera la técnica de recopilación 
documental. Pues, como ya se ha mencionado, la información referente a la 
empresa también es obtenida de documentos ya existentes elaborados en la 
propia empresa.
En el tercer capítulo también se emplea la recopilación documental, pues los 
registros  pertenecientes  a  la  empresa  son  empleados  para  obtener  la 
descripción de la evolución de Pelogar® en el mercado.
El cuarto capítulo, requiere de la realización de entrevistas, escalas de actitudes 
y opiniones, para obtener la información suficiente que respalde el análisis de la 
situación.  La  cantidad  de  grupos  de  enfoque,  entrevistas  profundas  y 
cuestionarios es determinada según el mercado meta y la cantidad y calidad 
de información obtenida en los grupos de enfoque, asegurando una adecuada 
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validez de los datos en vista de las implicaciones que pueda tener el resultado 
final del proyecto.
En  el  quinto  capítulo  la  técnica  empleada  es  la  de  interpretar  los  datos 
obtenidos en el anterior capítulo, para lo cual se pretende elaborar cuadros y 
gráficos que facilitan el análisis.
4.  FUENTES
Las fuentes empleadas para elaborar la investigación varían mucho de acuerdo 
con los objetivos de cada capítulo.
En el capítulo uno las fuentes empleadas para obtener la información sobre la 
teoría  de  promoción  son  secundarias.  Específicamente:  libros,  aportes 
personales de los investigadores e Internet, ya que es ahí donde se encuentra 
registrada la teoría necesaria que le da soporte al trabajo de investigación.
En el  segundo capítulo  se emplean también fuentes  secundarias,  ya que la 
información se obtiene de los documentos oficiales de la empresa, así como la 
Intranet perteneciente a la misma. El aporte de los investigadores complementa 
la información que sea oportuna.
En  el  tercer  capítulo  se  emplean  los  registros  oficiales  de  la  empresa  sobre 
ventas  e  inversiones  realizadas  en promoción; así  como diversos  aportes  del 
personal  de  la  empresa,  quienes  son  entrevistados  personalmente  por  los 
investigadores. Toda esta información se suma, a la aportada por los autores del 
trabajo. Por lo tanto las fuentes son secundarias y primarias.
En el cuarto capítulo toda la información es primaria, pues es recolectada por 
los  investigadores,  directamente de la población en estudio,  a través  de las 
encuestas a farmacias y médicos y las sesiones de grupo.
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Para  la  elaboración  del  quinto  capítulo  se  utilizan  los  resultados  de  los 
instrumentos  empleados  como fuentes  primarias:  encuestas  y  las  sesiones  de 
grupo.  Por lo tanto toda la información es de carácter primario.
VII CAPÍTULO.   INSTRUMENTOS
Los instrumentos empleados para la obtención de la información en cada uno 
de los capítulos del trabajo, se detallan a continuación:
 
En el primer capítulo se emplea el registro electrónico de documentos, donde se 
recopila y sintetiza la información más valiosa a incluir en este capítulo.
En el segundo y tercer capítulo también se emplea el registro electrónico, pues 
la  información  sobre  la  empresa,  así  como  la  necesaria  para  describir  el 
problema de investigación, se manipula más ágilmente utilizando este tipo de 
registro.
En  el  capítulo  cuatro  se  emplean  instrumentos  que  permiten  crear  la 
información que soporte la toma de decisiones.  Para determinar el  ciclo de 
vida del producto se utilizan los datos de ventas de Pelogar®,  en Costa Rica 
desde su lanzamiento y se comparan con los datos de contribución.
El análisis del consumidor se lleva a cabo desde tres dimensiones: el paciente, el 
médico y  la  farmacia,  ya que en Costa Rica y  acorde a los  conceptos  de 
marketing farmacéutico, los tres están involucrados en el proceso de decisión 
de compra.  De manera que, si  se quiere establecer un diagnóstico sobre la 
situación deben estar involucrados los tres actores. 
Todo el esfuerzo promocional de Pelogar®, se ha dirigido a toda esa audiencia: 
médico, consumidor, farmacia, de ahí que, cada uno de los elementos de la 
estrategia promocional debe incluir en mayor o menor medida a cada actor.  
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Desde el punto de vista del paciente, es necesario evaluar los componentes de 
su  comportamiento  que  puedan  explicar  la  actitud  hacia  la  calvicie,  el 
producto y las diferentes actividades de comunicación. Para esto, se llevan a 
cabo  una  serie  de  sesiones  o  grupos  de  enfoque.   Y,  dependiendo  de  la 
información  recabada,  se  evalúa  la  necesidad  de  realizar  entrevistas  más 
específicas que complementen lo obtenido.  
Para analizar  el  componente médico,  se realizan entrevistas  profundas  a los 
mismos, tratando de obtener información que enriquezca la evaluación sobre la 
percepción de la  marca,  la  competencia,  la  recordación de Pelogar® y  la 
condición.  Y así a la vez establecer el papel que ha jugado el médico en la 
creación del patrimonio de marca. Las entrevistas las aplican por estudiantes de 
último año de Farmacia. 
La farmacia es el tercer,  pero no menos importante elemento a evaluar, ya que 
es  el  punto  de  venta  del  producto  y  donde  el  éxito  de  la  estrategia  de 
promoción debe tener su recompensa.  La información que se obtiene de la 
farmacia  es  muy  valiosa  para  el  trabajo.   El  instrumento  empleado  es  un 
cuestionario aplicado por personas familiarizadas con el medio.
Una  vez  recopilados,  tabulados  y  analizados  todos  los  datos,  se  pretende 
estimar  el  patrimonio  de  la  marca  Pelogar®  y   de  ahí  partir  hacia  la 
construcción de una nueva estrategia promocional. 
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ANEXO 2.  ENCUESTA A MÉDICOS
CUESTIONARIO MÉDICOS
Buenos días, tardes etc…  
Dr(a)                              mi nombre es ,  soy  estudiante  de  Farmacia  de 
último año de la Universidad de Costa Rica y estamos haciendo una investigación sobre 
productos farmacéuticos de tipo cosmético, en este caso la calvicie y quisiera hacer 
unas preguntas al respecto.  Esta entrevista durará de 5 a 10 minutos, muchas gracias 
por su tiempo.
Si pregunta cómo obtuvo la información de él o ella: se obtuvo del Colegio de Médicos 
profesionales.  Esta es de suma importancia para el estudio.
1.SUS PACIENTES HOMBRES LE CONSULTAN SOBRE EL PROBLEMA DE CALVICIE.
1 Habitualmente (pase a P3) 
2 Con frecuencia (pase a P3)
3 A veces (pase a P3)
4 Casi nunca (pase a P3)
5 Nunca (siga A LA 2 Y TERMINE ENCUESTA)
2.¿CUÁL CREE USTED QUE ES LA RAZÓN O RAZONES PRINICIPALES POR LAS QUE LOS PACIENTES NO 
CONSULTAN AL DERMATOLOGO SOBRE CALVICIE?   NO LEER OPCIONES 
1 Paciente no sabe que el dermatólogo es experto en calvicie
2 Paciente cree que la calvicie no es una enfermedad, por lo que no consulta al 
médico
3 Pacientes se automedican
4 Consultan con otro profesional no médico
5 Otra Especifique______________________________                                                                  
TERMINE LA ENCUESTA….
VIII CAPÍTULO.  ¿QUÉ TIPO DE CALVICIE ES LA DE CONSULTA MÁS FRECUENTE?
1. Medicamentosa 3. Androgenética masculina
2. Por estrés 4. Otras, especifique: 
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IX CAPÍTULO.  ¿PENSANDO EN SUS PACIENTES CON ALOPECIA ANDROGENÉTICA MASCULINA, 
QUIÉN REALIZA LA CONSULTA INICIAL CON MÁS FRECUENCIA?
1.  Paciente
2.  Pareja
3.  Otro: (especifique)                                                         
X CAPÍTULO.  ¿SUS PACIENTES LE SOLICITAN O PREGUNTAN POR ALGÚN MEDICAMENTO ESPECIFICO PARA 
TRATAR LA ALOPECIA ANDROGENÉTICA MASCULINA?
1.  SI (siga) 2.  NO (pase a P8)
XI CAPÍTULO.  ¿QUÉ PRODUCTO LE SOLICITAN CON MAS FRECUENCIA?
1. Finasteride. ¿Qué marca?
2. Regaine®
3. Ervamatin®
4. Otro: (especifique)
XII CAPÍTULO.  ¿CUÁL CREE USTED QUE ES LA RAZON PRINCIPAL POR LA QUE SUS PACIENTES 
LE SOLICITAN (MARCA MENCIONADA EN P6)?  (NO LEER OPCIONES)
PRECODIFICAR MULTIRESPUESTAS:
 Lo he oído en publicidad, 
cuál
 Grupos de referencia
 Está consciente de su 
condición
 Lo vio en Internet
8. ¿QUÉ TRATAMIENTO PRESCRIBE USTED PARA LA ALOPECIA ANDROGENÉTICA MASCULINA CON MÁS 
FRECUENCIA?  NO LEER OPCIONES
1. Finasteride. ¿Qué marca? _________ (pase a 
P10) 
2. Transplante capilar (siga)
3. Regaine® (siga)
4. Ervamatin® ¿? (siga)  
5. Otro. Especifique________________________ (siga)
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9. HA PRESCRITO USTED FINASTERIDE PARA EL TRATAMIENTO DE ALOPECIA 
ANDROGENETICA?
SI. ¿Cuál marca? _____________ (siga).
NO. ¿Por qué?  TERMINA LA ENCUESTA
10 ¿DESDE CUANDO CONOCE USTED EL FINASTERIDE (MARCA MENCIONADA)?
1.  < 1 años 2. > 1 a 2 años 3. > 2 a 3 años 4. > 3 a 4 años 
5. > 4 años
11 ¿COMO CONOCIÓ USTED DE LA EXISTENCIA DEL FINASTERIDE (MARCA MENCIONADA)?  ¿COMO 
CALIFICARÍA ESTA INFORMACIÓN?
Marque con X
Calificación
Muy Buena Buena Mala
Muy 
Malo
1. Visita médica
2. Prensa Noticia (Escrita, 
Periódico, etc.)
3. Revistas
4. Publicidad en TV
5. Publicidad en Radio
6. Lanzamiento 
Otro (especifique)
12¿PENSANDO EN EL ÚLTIMO PACIENTE AL QUE USTED PRESCRIBIO FINASTERIDE (MARCA  MENCIONADA)  QUÉ 
RAZONES LO LLEVARON A PRESCRIBIR ESTE PRODUCTO?
(NO LEER) 
No indicado en mujeres
No lo conoce
Efectos secundarios 
Otro,  por  favor,  anotar 
textualmente:     
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13. BASADO EN SU EXPERIENCIA, ¿CUÁLES CONSIDERA USTED QUE SON LAS CARACTERÍSTICAS MAS 
FAVORABLES DE ESTE TRATAMIENTO?
14. BASADO EN SU EXPERIENCIA, ¿CUÁLES CONSIDERA USTED QUE SON LAS CARACTERÍSTICAS MENOS 
FAVORABLES DE ESTE TRATAMIENTO?
15 ¿QUÉ BENEFICIO ESPERA USTED EN SUS PACIENTES CUANDO PRESCRIBE FINASTERIDE (MARCA 
MENCIONADA)?  
1. Detener  la caída del cabello
2. Provocar crecimiento del cabello
3. Ambas
4. Otra (especifique:)                                                                                                             
16¿CONSIDERA USTED QUE EL FINASTERIDE (MARCA MENCIONADA) LOGRA CUMPLIR CON LOS BENEFICIOS QUE 
USTED ESPERA DE ÉL?
1.  Siempre     
2.  Casi siempre          
3.  Casi nunca. 
5.  Nunca. ¿Por qué? (SONDEAR)
17 DR, UD MENCIONO QUE PRESCRIBE FINASTERIDE (MARCA MENCIONADA) A SUS PACIENTES, PERO NO 
MENCIONÓ A PELOGAR® ENTRE SUS PRODUCTOS DE ELECCION. ¿PODRÍA POR FAVOR 
DECIRME POR QUE?
(No LEER OPCIONES)
1. Fácil  de 
usar
2. Eficaz
3. Seguro
4. Respaldo 
clínico
5. Otros.    
(NO LEER) 
1. No indicado en mujeres
2. Efectos secundarios
3. Precio
4. Mínimo 6 meses para ver 
resultados 
SI NO MENCIONA PELOGAR EN RESPUESTA 9, SIGA.
SI SE MENCIONÓ PELOGAR EN LA RESPUESTA 9, PASAR A LA PREGUNTA 18
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18 DESDE EL LANZAMIENTO DE PELOGAR® AL MERCADO ¿AUMENTÓ SU CONSULTA SOBRE ALOPECIA 
ANDROGENÉTICA MASCULINA?
1. Mucho
2. Notablemente
3. Bastante
4. Poco
5. Nada
19¿CONSIDERA USTED QUE LA PUBLICIDAD REALIZADA SOBRE PELOGAR® HA PROVOCADO UN AUMENTO EN 
SU CONSULTA?
1. Mucho
2. Notablemente
3. Bastante
4. Poco
5. Nada
20 ¿QUÉ SUGERIRÍA USTED PARA PROVOCAR UN AUMENTO EN LA CONSULTA SOBRE ALOPECIA ANDROGENÉTICA 
MASCULINA?  
DATOS PERSONALES:
21 ¿AÑOS DE EJERCER DERMATOLOGÍA? 
1. 1 a 3 años
2. 3 a 5 años
3. más de 5 años
22. GÉNERO:
1. Femenino 2. Masculino
23. EDAD APROXIMADA  NO PREGUNTAR.
1. 25 A 30 AÑOS
2. 30 A 40 AÑOS
3. 40 A 50 AÑOS
4. Más de 50 años
Agradecer y despedirse…
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ANEXO 3. ENCUESTA A FARMACIAS:
ENTREVISTA REALIZADA A:   FARMACÉUTICO________  DEPENDIENTE              
Buenos días, tardes etc…  
                                      Mi nombre es , soy estudiante de Farmacia 
de último año de la Universidad de Costa Rica y estoy haciendo una investigación sobre 
productos cosméticos que son medicamentos.  Esta entrevista durará unos 10 minutos. 
Muchas gracias por su tiempo.  (Preguntar a un dependiente y a un farmacéutico; a 
ambos, o a quién esté disponible en el momento de la entrevista) 
1.¿TIENE PRODUCTOS PARA TRATAR LA CALVICIE?
1. SI (siga) 2. NO (mencionarlos antes de Terminar para sondear)
2. ¿CUÁL DE ELLOS ME RECOMENDARÍA?
3. ¿QUÉ OTROS PRODUCTOS PARA LA CALVICIE TIENEN EN ESTA FARMACIA?   
1. Ervamatin®
2. Pelogar®
3, Regaine®
4. Otros. Especifique__________________________________
4. ¿QUE VENTAJAS TIENE (MARCA RECOMENDADA) SOBRE LOS OTROS PRODUCTOS PARA 
LA CALVICIE QUE TIENEN EN ESTA FARMACIA?  (ANOTAR TEXTUALMENTE LA RESPUESTA)
5. ¿ES (DECIR MARCA RECOMENDADA  ) EL PRODUCTO PARA LA CALVICIE QUE SE VENDE 
MAS EN ESTA FARMACIA?
1. SI PASE A P8 2. NO (SIGA)
6. ¿CUAL ES EL PRODUCTO PARA LA CALVICIE QUE MAS SE VENDE? NO LEER OPCIONES
1. Ervamatin®
2. Pelogar®
NO LEER LAS SIGUIENTES OPCIONES!!!
1. Ervamatin
2. Pelogar
3, Regaine
4. Otros. Especifique__________________________________
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3 Regaine®
4. Otros. Especifique__________________________________
7. ¿POR QUE CREE USTED QUE (MARCA RECOMENDADA) NO ES EL PRODUCTO DE MAYOR 
VENTA EN LA FARMACIA? SI RESPONDE NO SE, SONDEAR… (LISTA DE OPCIONES 
PRECODIFICADAS)
Decirle opciones después de un momento:
1. Precio
2. Efectos secundarios cuáles:                                                              
3. Forma dosificada crema, tableta, etc. 
4. Duración de la terapia
5. Tiempo de espera para ver resultados
6. Otros…
8. DE ACUERDO CON SU EXPERIENCIA, ¿QUIÉN CONSULTA MÁS SOBRE PRODUCTOS PARA LA CALVICIE?
1. Hombres                                     2. Mujeres                           
9. CUANDO LOS CLIENTES SOLICITAN UN PRODUCTO ESPECÍFICO PARA LA CALVICIE, ¿CUÁL ES EL QUE MÁS 
PIDEN? 
NO LEER OPCIONES
1. Ervamatin®             
3, Regaine®             
2. Pelogar®             
4. Otros. Especifique__________________________________
 10. ¿(MARCA MAS PEDIDA) ES LA MARCA QUE MÁS PIDEN LOS HOMBRES Y LAS MUJERES, O HAY 
ALGUNA DIFERENCIA ENTRE LAS MARCAS PREFERIDAS? (SONDEAR DIFERENCIAS EN PREFERENCIAS)  
11. ¿RECORDANDO EL ULTIMO CLIENTE QUE COMPRO UN PRODUCTO PARA LA CALVICIE, QUE 
PRODUCTO COMPRO? 
NO LEER OPCIONES
1. Ervamatin
2. Pelogar
3, Regaine
4. Otros. Especifique__________________________
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12. Y, EN SU OPINION,  ¿QUE MOTIVÓ A ESE CLIENTE A COMPRAR (MARCA 
MENCIONADA)? 
13.  (SI NO HA SIDO MENCIONADO ANTES) ¿CONOCE USTED EL PRODUCTO PELOGAR®?
1. SI
2. NO (Terminar)
14. PENSANDO AHORA EN PELOGAR®, ¿QUE CARACTERÍSTICAS ESPECIFICAS RECUERDA DE ESTE 
MEDICAMENTO?
15. ¿POR QUÉ MEDIO LLEGÓ A CONOCER USTED SOBRE PELOGAR®?  (MULTIRESPUESTA)
1. El representante del laboratorio la(lo) visitó 
2. Periódico  ¿cuál?                                    
3. Revista   ¿cuál?                                       
4. Radio  ¿cuál?                                          
5. TV  ¿cuál?                                                
6. Médico  ¿cuál?                                       
7. Familiar   ¿cuál?                                      
8. A través de compañeros de trabajo ¿cuál regente o dependiente?
9. Otros   ¿cuál?                                              
10. NS/NR   
16. (REVISE RESPUESTA 2   Y    SOLO PARA AQUELLOS QUE NO MENCIONARON PELOGAR®)
¿RECOMIENDA USTED PELOGAR®?
Siempre (siga) Muy frecuentemente  (siga) 
Frecuentemente (siga) A veces    (siga) 
Casi nunca.  ¿Por qué?  (Siga)   Nunca ¿Por qué? (pase a 
p18)
17. ¿DE ACUERDO CON SU EXPERIENCIA,  CUÁLES SON LAS PRINCIPALES VENTAJAS DE PELOGAR®?
(LISTA DE OPCIONES PRECODIFICADAS)
NO LEER OPCIONES
1  Presentación oral
2  Una dosis diaria
3  Detiene la caída del cabello
4  Promueve le crecimiento del cabello
5  Mecanismo de acción
6  Otros
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18. ¿DE ACUERDO CON SU EXPERIENCIA, CUALES SON LAS PRINCIPALES DESVENTAJAS DE PELOGAR®? 
19. PARA FINALIZAR, LE VOY A LEER UNA LISTA DE CARACTERISTICAS DE TRATAMIENTOS PARA LA CALVICIE.  
BASADO EN SU EXPERIENCIA, PODRIA POR FAVOR DECIRME, DE LOS SIGUIENTES TRES TRATAMIENTOS: 
PELOGAR® ERVAMATIN® Y REGAINE®, CUAL ES:
1. EL MAS EFICAZ                                                   
2. EL MAS FACIL DE USAR                                     
3. EL MAS SEGURO                                                
4. EL MENOS COSTOSO                                        
Datos de clasificación
20. SEXO 
1. Masculino 
2. Femenino
21.  ¿EN CUÁL DE LOS SIGUIENTES RANGOS DE EDAD SE ENCUENTRA USTED?
1.  Menos de 20 años
2.  20 – 34
3.  35 – 44
4.  45 – 54
5.  55 o más
6.  NS /NC
22. ¿CUÁL ES EL NIVEL MÁS ALTO DE EDUCACIÓN QUE USTED HA COMPLETADO?
1. Sin Estudios 
2. Primaria 
3. Secundaria
4. Universitaria
(Lista de OPCIONES PRECODIFICADAS)
1. Precio 
2. efectos secundarios cuáles:  
3. forma  dosificada crema,  tableta, 
etc. 
4. Duración  de  la  terapia 
(cronicidad)
5. Tiempo  de  espera  para  ver 
resultados
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5. Técnico/Tecnológico
6. Postgrado
7. Otro
        Por favor, especifique _______________________
8. NS / NC
23.  ¿QUÉ POSICIÓN OCUPA USTED EN ESTA FARMACIA?
Dependiente-Vendedor 1
Farmacéutico 2
Otro: 3
Por favor, especifique __________________
NS / NC 4
Agradecer y terminar
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ANEXO 4. GUÍA PARA SESIONES DE GRUPO CON PACIENTES
Introducción. Se trata de plantear el tema de caída de cabello de forma libre, 
posteriormente analizarlo desde las diferentes dimensiones de estudio.
 1. VALORES (30 MINUTOS)...  
En este ejercicio se trata de identificar los principales valores y antivalores que 
de forma individual y como grupo plantean los participantes.  Se pasa una hoja 
para que anoten de forma individual el valor considerado y posteriormente se 
da la discusión grupal.  PASAR HOJA
1.1.  VALORES INDIVIDUALES
Masculinidad / feminidad
Realización éxito / frustración
Éxito  vrs. Fracaso
Moderno vrs. Tradicional / conservador
Orgullo - vergüenza  de ser calvo (pertenencia)
XII.1. VALORES SOCIALES
Pertenencia a exclusión a grupos de pares
Solidaridad social o afiliación con mis iguales o disociación (envidia)
Autovaloración: estilo de vida, consumo, bienes que merezco.
Honestidad e hipocresía
Aspiración / resignación  conformismo
195
XIII CAPÍTULO.  ACTITUDES  (20 MINUTOS)
 ¿Hablemos o recordemos ese día que detectaron la caída de cabello, 
cuando se dieron cuenta de esto?  (Sondear o asociar con algún hecho 
importante)
 ¿Cómo lo detectó? Usted solo, alguien se lo notó (grupos de referencia, 
a través de quien)
 ¿Qué  pasó  por  su  mente  cuando  detectó  caída  de  cabello? 
Preocupación, indiferencia, etc.
 ¿Fue trascendente o no? (para quien fue más trascencedental, pareja 
amigos o para usted mismo).
 ¿Qué acciones tomaron? (Pidieron consejos a gente común, a personas 
con caída de cabello, a especialistas)
 (si buscó especialistas o médicos se infiere enfermedad y  si busca otra  
alternativa lo considera un problema o condición)
 ¿Lo  comentó  o  no,  a  quien?   (importancia  del  problema,  como  lo 
comentó)
XIV CAPÍTULO.  ACCIONES
En este apartado se trata de profundizar en las acciones correctivas tomadas  o 
no tomadas por los participantes para enfrentar la situación.
 Luego desde ese día hasta hoy que ha hecho para combatir la situación
 ¿Que productos ha probado, donde lo conocieron? ¿Qué lo motivó a 
usted  a  escoger  ese  o  esos  productos,  prácticas  o  tratamientos? 
Escogencia propia, recomendación, publicidad (Por cuál medio, que se 
acuerda usted de esa publicidad, qué lo hacía creíble, cuántas veces 
vio ese medio antes de tomar decisión de consumo).  
 Sobre el  producto:  ¿Qué resultados obtuvo?  ¿Lo recomienda o no lo 
recomienda?
 Si no funcionó,  ¿compró otra cosa o ya no compró nada más?
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 ¿Por qué no ha hecho nada para combatir esa situación?
 Lealtad  las diferentes opciones
 Buscó tratamiento moderno o tradicional
 Identificar los influenciadores de toma de acción en el  uso/no uso de 
productos  contra  la  caída  de  cabello:  Personas  (pareja,  amigos, 
compañeros de trabajo, la persona que le corta el cabello)
4.  ANÁLISIS DE PRODUCTOS
 TOM (marcas  de todos los productos que recuerdan,  lo hayan usado, 
hayan escuchado, etc.)
 Prejuicios  sobre  productos,  tratamientos  y  otros:  Todos  los  que  han 
probado, o escuchado hablar   (Salvedad “Pelogar® muy caro”: ¿qué es 
caro?,  evaluar  precio  contra  productos  cosméticos  naturales,  no 
farmacéuticos,  implantes  o  cirugías)   ¿Hasta  donde  está  dispuesto  a 
llegar para combatir su problema?  
 Incluir revisión sobre productos naturales vrs. Pastillas.  Además sobre las 
formas de dosificación: para aplicar directamente vrs. mejor que pastillas
 Impotencia: ¿buscar evidencia, quien le comentó quien lo ha usado?
 Si usted decidiera comprar un tratamiento para la caída del cabello 
o Lugar  de compra 
o En  el  lugar  habitual  de  compra  y  punto  de  contacto:  directo 
(punto de venta), Express, mandado.   
 Examinar no solo el lugar sino la utilidad de búsquedas de información 
call center, web, para evaluar post compra.
 Nombres  de  empresas:  para  evaluar  de  donde  viene  la  información. 
TOM compañías: (mencionadas)
Pfizer
Roche
Novartis
Ofertel
Pharmacia (Pfizer)
Drug Co.
Ventel
Aventis
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POR FAVOR SEÑALE  CON UNA EQUIS  LOS  VALORES  QUE  ASOCIA USTED  A  LA 
CAÍDA DE CABELLO.  
ANALÍCELO DE FORMA INTEGRAL, TOMANDO EN CUENTA SUS EXPERIENCIAS
Tratar  la  caída  del  cabello 
afecta mi masculinidad 
Tratar  la caída del  cabello  no 
afecta mi masculinidad 
La  caída  del  cabello  no  me 
causa frustración 
La caída del cabello me causa 
frustración
La caída del  cabello  no afecta 
mis  posibilidades  de  éxito  en  el 
ambiente laboral
La caída del cabello afecta mis 
posibilidades  de  éxito  en  el 
ambiente laboral
Me enorgullece tener  caída del 
cabello
Me avergüenza tener caída del 
cabello
Me  sentiría  mejor  en  este 
momento si tuviera más cabello
En  este  momento  me  siento 
bien  con  la  cantidad  de 
cabello que tengo
El  tratamiento  de  la  caída  del 
cabello es esclavizante, por que 
requiere mucho tiempo 
El  buscar  tratamiento  a  la 
caída del cabello vale la pena 
aunque invierta mucho tiempo
La caída del cabello no me hace 
sentir  diferente  al  resto  de  las 
personas 
La caída del cabello me hace 
sentir  diferente  al  resto  de  las 
personas
Yo creo que las mujeres ven a los 
hombres  con  caída  del  cabello 
más atractivos
Yo creo que las mujeres ven a 
los  hombres  con  caída  del 
cabello menos atractivos
Las personas que dicen aceptar 
la caída de cabello son honestas
Las  personas  que  dicen 
aceptar  la  caída  de  cabello 
son hipócritas
Preferiría que mis hijos a mi edad 
tuvieran más cabello que yo 
Preferiría  que  mis  hijos  a  mi 
edad  tuvieran  la  misma 
cantidad de cabello que yo
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